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Introduccion

En la actualidad, mas que nunca es fundamental garantizar que nuestros
esfuerzos de comunicacién y promocién sean eficaces, que funcionen a
través de mdltiples medios y que estén integrados.Es importante que los
medios se dediquen a cultivar relaciones permanentes y reciprocamente
gratificantes con sus respectivas bases de clientes, es fundamental para
una marca que pretende sobrevivir en un mercado: ganar la atencién,
impactar al poblico con un comercial o una campafia. Para construir los
valores de una marca, hay que hacerla fuerte y deseada en la mente y en
el corazén de los consumidores, es decir hacer un evaluacién de criterios
que nos permitan, conocer la situacién del mercado, para la més éptima
creacién y posicionamiento de una marca en un mercado especifico,
porque sélo asi vamos a sobrevivir en forma competifiva durante més
tiempo.

Construir marcas fuertes y duraderas exige excelencia y
consistencia a través del tiempo, a pesar de aspectos que muchas veces
estén fuera de nuestro control, como las tendencias creativas del
mercado, que pueden obligarnos a cambiar una campana en la que se
ha estado trabajando por mucho tiempo y que ha sido muy exitosa,
cambios en la organizacién del cliente, en las situaciones o en la propia
mezcla de mercadotecnia y las tecnologias de comunicacién. Es funda-
mental, para garantizar la construccién de marcas fuertes, saber
administrar todos esos cambios del mercado, aprender a usar las
herramientas adecuadas para descubrir las respuestas y elegir los
mejores caminos de acuerdo a las necesidades y los objetivos especificos
de un periodo determinado. A través de una metodologia de planeacién
estratégica en el mercado, mediante conceptos, modelos, métodos,
principios y herramientas para  planificar, crear y  producir
comunicaciones integradas, que sean diferenciadas, favorablemente
eficaces y adecuadas para cada marca, por que no son una receta uni-
versal, es la combinacién de creatividad e innovacién, por un lado, con el
pensamiento estratégico a futuro por el otro.



Es muy importante determinar Iq posicion de la marca en el
mercado y la mente de la gente, los problemas y oportunidades que esa
marca tiene, aqui no se habla nada mds de nuestra marca sino de las de
la competencia, junto con todos los aspectos econémicos y culturales del
mercado.

Con respecto al disefio de nuestra marca siempre hay que tener
en mente 2Adénde podremos llegar2, ¢Cuéles son nuestros objetivos?2
¢Cudl es el posicionamiento que quiero? 2Cudl es la personalidad que
quiero para mi marca? ¢Cuél es lg meta¢ 2Qué podemos hacer para
llegar ahi2 Para esta parte se determinan cuéles van a ser los medios de
comunicacién que vamos a utilizar, cudles son las respuestas deseadas,
con qué medios trabajamos, definir los rasgos generales del producto, y
los segmentos meta.

Esta es una tarea que nos ayuda muchisimo a buscar datos en el
mercado, a organizar y sistematizar esos datos junto con nuestras ideas
de una forma lo mds organizada posible, que nos permita agregar
beneficios al talento, a la idea, a la intuicién con que contemos
inicialmente. '



Justificacion

Uno de los objetivos de esta investigacién es tratar de identificar
las necesidades y los deseos de los consumidores a través de una
evaluacion de mercado para poderlos satisfacer mediante un proceso de
intercambio, esto es posible a través de una calidad en el marketing y una
planeacién estratégica de mercadotecnia, para la planeacién de
objetivos y politicas aunada una primera estrategia prevista por un
andlisis o visién del entorno respecto a la situacién del mercado, y de una
correcta aplicacién de Disefio Gréfico. Es decir, el arte y técnica de
traducir ideas en imdgenes y formas visuales. Las estrategias se irdn
conformando  segin el andlisis permita concretar la planeacién
estratégica y llegar como consecuencia a cumplir la Misién de vida de
nuestro producto.

Es probable que uno de los factores més determinantes del éxito
que pueda tener una empresa sea la imagen que de si misma se fenga,
asi como la tenga el poblico. Las actividades de marketing, al estar
dirigidas al consumidor, deben preservar y fomentar la buena imagen de
la empresa y su marca publicitaria. A medida que el marketing se
convierte en una actividad cada vez mds compleja, los profesionales
deban ser cada vez més especializados en mercadotecnia, psicologia,
disefio gréfico, matemdticas, estadistica e informdtica. Los cursos de mar-
keting, tanto para estudiantes como para profesionales, incluyen
programas sobre publicidad, gestién y administracién, financiacién,
produccion, gestién o administracién de recursos humanos y venta al por
- menor. Al concluir el diplomado en mercadotecnia, me di cuenta de la
importancia que esta tiene la mercadotecnia en el disefio gréfico, para
una correcta y eficaz campaa y plan estratégico publicitario, por eso este
trabajo concentrador, busca la manera o través de la mercadotecnia, de
la creacién del plan publicitario, para una mejor aplicacién de la imagen
gréfica de un producto.



El posicionamiento en el mercado de una producto nuevo
requiere de una imagen comercial de marca que proyecte ciertas
cualidades especificas de cada segmento con el fin de que el publico lo
juzgue de manera distinta a los de la competencia.

Este objetivo fundamental, requiere de la aplicacién de criterios de
evaluacién que van desde la creacién de la imagen gréfica y su desarrollo
hasta la introduccién del nuevo producto.
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0 La creacién de una marca de linea de sopas de pasta hechas
icialmente en forma doméstica, en un empaque con caracteristicas y
validades de calidad, precio, sabor y tradicién italiana, a partir de:

.1 Investigar el mercado objetivo desde diversos aspectos (econémico,
ial y cultural)

.2 Analizar los resultados para establecer y detectar las necesidades del
consumidor y de comunicacién de la marca hacia sus compradores.
1.3 Crear una imagen gréfica de marca que distinga y posicione de una

nejor manera a las sopas de pasta “Regina” ante sus competidores y el
entorno de mercado.
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Consideraciones previasy

Dentro del mercado de las sopas de pasta, es muy conocida la
competencia que existe entre todas y cada una de ellas. La marca
corporatfiva “Manicaretti”, y su marca de linea “Regina” programada
para salir al Mercado préximamente (Ciudad de Morelia) y ofrecer
calidad en sabor, textura, conservacién, e imagen. Pretende ubicarse en
el mercado en el més alto nivel de consumo y preferencia del pablico
consumidor de sopas de pasta italianas de alta calidad.

Antecedentes de las sopas de pasta,

Las sopas de pasta, son alimento hecho de masa seca que constituye la
base de buena parte de la cocina italiana, asf como de muchos platos
chinos, indonesios, japoneses y vietnamitas. Aunque la creencia popular
dice que fue introducida en Europa por el explorador del siglo XIV Marco
Polo, existen referencias anteriores a la pasta en Sicilia, durante el periodo
del dominio drabe de la isla.

La pasta italiana clésica estd hecha simplemente de sémola, el
endospermo blanco y rico en almidén del trigo duro. Hoy en dia puede
llevar trigo blando, y la pasta se elabora también con trigo sarraceno,
almidén del haba de mung y harina integral de trigo.

La masa de la pasta se prepara amasando la sémola o harina con
agua; pueden anadirsele ofros ingredientes para darle sabor y color; los
més comunes son la yema de huevo (pasta dorada), la espinaca (pasta
verde), puré de fomate (pasta roja), tinta de calamar (pasta negra) y, a
veces, leche. La masa se enrolla y se corta en la forma deseada o se hace
pasar por una placa perforada para formar cilindros macizos o huecos. A
continuacién se seca parcialmente con aire caliente, y luego se deja secar
con més lentitud.

Capitulo-1
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La pasta totalmente seca puede almacenarse durante un tiempo
. considerable sin que pierda calidad; la pasta fresca confiene mds agua y
s6lo se conserva durante aproximadamente una semana, a menos que se
congele.

La pasta puede afiadirse a las sopas, cocerse y servirse con salsa,
carne, queso o verduras, y también cocinarse al horno. Las diferentes
formas de presentacion, ademds de su estética, proporcionan diferentes
sabores y fexturas una vez cocinadas.

Los espaguetis son varillas macizas de alrededor de 0,2 cm de
didmetro; los fideos tienen alrededor de un fercio de ese grosor; los
fettuccinis y los linguinis son cintas planas y estrechas; los tagliatellis tienen
una anchura de 2-3 cm. Lo lasafia fiene forma laminada que
normalmente se cocina al horno. Hay también pasta corta en forma de
espirales o mariposas, llamadas en italiano farfalle; las cintas mds largas

y los fideos pueden dejarse secar enrollados, formando pequefios nidos.

Los macarrones tiene forma de tubo corto y hueco, de unos 0,5
" cm de didmetro y 3-4 cm de longitud; y si es de 1,5 cm se denominan
3’ foratini o maccaroncelli. Pueden ser rectos, en espiral o acodados. Hay
- macarrones con forma de tubo hueco acabado en punta, como una
pluma de escribir, de 2-3 cm de longitud. Los canelones son tubos de
1,5-2 cm de didmetro y 10 cm de longitud, normalmente rellenos de
carne y horneados con salsa.

Hay pasta molida, granulada o picada que se afade a las sopas;
ofras pastas que se afiaden a la sopa pueden tener forma de estrellitas,
anillos, conchas de mar, granos de arroz, letras del alfabeto, animales,
efc., o ser pequefios pedazos de vermicelli o fideos.

Capitulo- I
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Los raviolis son pequefios cuadrados de pasta rellenos de carne
picada, queso, verdura o pescado, los agnellotos estdn cortados en
forma de media luna y los cappellettis tienen forma de sombrero. Los
kreplach (de origen judio centroeuropeo) son envoltorios de pasta
rellenos de carne picada que se cocinan y se sirven con caldo.

En la Ciudad de Morelia, el poblico en realidad no esté
acostumbrado a este fipo de comida de sopas de pasta, de igual manera
no saben como se preparan este tipo de platillos. Esta cocina, no se
encuentra dentro de ninguna de las costumbres o tradiciones de esta
ciudad, es por ello que este trabajo, busca la manera de crear ese nuevo
mercado de consumidores de sopas de pasta italianas en todas sus
variedades.

Segun su preparacién,

Hay sopas de pasta que se fabrican con huevos, agua y harina de
trigo comin o de sémola (que se obtiene de la parte interna del grano del
trigo). Por lo general la harina de trigo se emplea en la elaboracién de
pastas largas y la de sémola en la de las pastas cortas.

Existe una diferencia entre la pasta seca y la pasta fresca, que
consiste en el grado de humedad que contienen las dos. A la pasta seca
se le extrae un 70 % de la humedad contenida en la pasta fresca, la cual
es recuperada en el momento de la coccién. En cuanto a la pasta fresca
(hdmeda), el tiempo de coccién es més corto.

Capitulo- I
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Segun su forma,

Pasta Larga: a excepcién del fusilli lunghi, usualmente se sirve como
variedad de salsas en especial las que fienen como base el aceite de oliva
y el fomate, esto es porque los ingredientes de la salsa deben adherirse

fécilmente a la pasta larga cuando éste se enrolle en el tenedor.
Las més conocidas son:

Capelli D'Angelo (cabello de éngel): es perfecta para preparar caldos,

los italianos también la ufilizan para postre. Nunca debe servirse con
salsa.

Spaghetti (espagueti): es delgada y la més conocida de todas las pastas
largas; su cuerpo es ideal para servir con casi toda clase de salsas.

Pasta Corta: Incluye una gran variedad de formas que pueden emplearse
_en toda clase de platillos, se sirven con salsas de carne, vegetales, jamén,
hongos, mariscos; también a base de queso y crema. Por su

configuracién, retienen mejor las salsas ya que estas quedan “atrapadas”
en las ranuras y cavidades. |
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Segin su color,

Las pastas con sabores y colores tienen gran aceptacién en paises
fuera de ltalia, donde son poco populares, porque se considera que el
sabor de la comida debe prevalecer sobre su apariencia.

Pasta verde: Se hace con espinacas frescas o congeladas.

Pasta roja: Se elabora con polvo de tomates secos o con concentrado de
tomate

Pasta morada: Hecha a base de remolacha
Pasta anaranjada: Se fabrica con zanahorias

Pasta negra: Mezclada con algunas gotas de finta de calamar.
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Mercado- metowy swsegmentacion,
Analisis del Entorno-Objetivo-

La sociedad de consumo, es una creacién y una manipulacién a
partir de la era industrial. La acumulacién de descubrimientos y de
inventos  cientifico- técnicos, hay algunos factores naturales que han
ayudado a establecerla. El principal es el aumento demogréfico, cabe
estimar seriamente que el consumo de pastas es por talmotivo un
consumo dia con dia mayor. Otro factor importante por el que las pastas
son preferidas actualmente es por la globalizacién econémica. Este
~ hecho ha difundido una necesidad gastronémica que no solo es buscada
por el gusto de comerla, sino que ademas la tecnologia ha hecho que
puedan ser preparadas en unos cuantos minutos. Esta globalizacién
econdémica del producto, significa que el producto es el mismo, tiene el
mismo concepto, el precio puede ser el mismo a pesar de la paridad, y el
mensaje de comercializacién es précticamente el mismo. Esto se ha dado
en el caso de Regina, pero como las pastas italianas son un producto
conocido mundialmente, es probable que sea fécil que se de la
aceptacién de esta marca.

El diagnéstico Situacional comprende una descripcion detalla del
proceso de investigacién del mercado de los consumidores y un andlisis
~ de los marcas que ya estdn en venta para el pUblico y suponen ser
competencia, también un andlisis de criterios que influirén en el disefio
del empaque para un mejor posicionamiento.
Esta investigacion analiza el mercado consumidor de pastas en la Ciudad
de Morelia.

Por ello es importante ubicar al mercado en cuanto a su situacién
geogréfica, cultural, y al nivel de vida de su poblacién para poder definir
nuestro pUblico meta y hacer un sondeo de las posibilidades de éxito de la
nueva empresa.

Capitulo- I
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Natuwralegow del concepto-de
Mawketing

Conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacién y
distribucién de un producto entre los diferentes consumidores. El
productor debe intentar disefiar y producir bienes de consumo que
satisfagan las necesidades del consumidor. Con el fin de descubrir cuéles
de éstas utilizan los conocimientos del marketing. Al principio se limitaba
a infentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la
actividad de mercadotecnia era posterior a la produccién del bien y sélo
pretendia fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing
tiene muchas mds funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el
proceso de produccién; entre éstas, cabe destacar la investigacién de
mercados y el disefio, desarrollo y prueba del producto final.

El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar
los gustos de los consumidores, pretende influir en su comportamiento
para que adquieran los bienes ya existentes, de manera que se
desarrollan distintas  técnicas encaminadas a persuadir a los
consumidores para consumir un determinado producto. La actividad del
marketing incluye la planificacién, organizacién, direccién y control de la
toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios, la
promocién y los servicios postventa. En estas dreas el marketing resulta
imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas lineas de
productos, desempefia una funcién de asesoramiento. Ademds, es
responsable de la distribucién fisica de los productos, establece los
canales de distribucién a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde
la fabrica hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final.

El plan estratégico de mercado que pretendemos abarcar, es todo
el andlisis del entorno competitivo, las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades que ubican a la empresa “Manicaretti” en un segmento
especifico y que buscard posicionar al producto.

Capittulo- I
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La marca registrada tiene en cuenta como una de las ideas mas
L importantes es el continuo y répido cambio de gustos e intereses. Los
- consumidores de pastas son cada vez mdés exigentes. Tienen mds
~educacién, leen més periddicos y revistas, ven mds la televisién, las
 peliculos de cine, escuchan més la radio y viajan més que las
~ generaciones precedentes.

: También fienen mds relaciones sociales, sus demandas, por tanto,

son més exigentes, y sus gustos varfian con mayor rapidez. Ademds, se
 defienden de las técnicas de marketing agresivas gracias a las
‘organizaciones de defensa de los derechos del consumidor, y de
ublicaciones dirigidas a ellos en las que se analizan los pros y contras de
os diferentes productos que ofrece el mercado. Estos cada vez aparecen
‘més segmentados, y cada segmento del mercado exige que las
caracteristicas del producto se adapten a sus gustos. El ‘posicionamiento’
del arficulo, es decir, la determinacién del segmento al que se dirige,
xige un andlisis serio y una extensa planificacién.

La competencia del mercado de las pastas en los Gltimos afos se
ha endurecido, a medida que ha aumentado el némero de empresas que
brican el mismo tipo de producto, aunque cada una infenta diferenciar
| suyo del de sus competidores. Los mdargenes de beneficio, es decir, el
porcentaje de ganancias que se obfiene por unidad de producto,
isminuyen de forma constante. Mientras que los costos aumentan, la

ompetencia fiende a reducir los precios. El resultado es una reduccién
e la diferencia de la relacién precio-costo y la necesidad de aumentar
ada vez més la cantidad vendida para poder mantener los beneficios.

‘Aunque yo creo que tiene mucho que ver que las marcas de pastas del
‘mercado tienen su segmento especifico y eso se ve aplicado en su imagen
'de marca, precio y ubicacién de plaza. La marca “Regina”, pretende
proponer la forma de comer sopas de pasta italianas a la manera
fradicional europea, creando asi un nuevo mercado para el producto.

Capitulo I
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Monitoreo-Ambiental

Como parte fundamental del monitoreo ambiental, se encuentra
el andlisis del macro ambiente externo y del ambiente interno.

En el macroambiente externo analiza el cémo afectan las
condiciones econdémicas de un pais hacia la empresa productora
“Manicaretti”; se observa el ciclo de los negocios esto es en cuanto a la
prosperidad, la recesién y la recuperacién; En cuanto a la competencia,
es buscar la manera de satisfacer las necesidades del piblico consumidor
antes que otro porque no sélo hay un tipo de competencia

1)de marca
2)de productos sustitutos
3)de todas las compaiiias

Ofros factores importantes que infervienen en el andlisis del
macroambiente externo son la tecnologia, los factores politico sociales y
los factores socioculturales. b

La preocupacién por el medio ambiente también afecta al disefo
de marca del producto y a las técnicas de marketing, sobre todo porque
el gasto adicional para modificar las cualidades y caracteristicas del
articulo eleva los costos. El profesional del marketing tiene que tener en
cuenta fodos estos factores a la hora de disefar su plan de la nueva
imagen del producto. Incluso las reacciones de la empresa ante cambios
politicos y sociales resultan importantes. Las grandes corporaciones ya no
pueden argumentar que sus decisiones internas son asuntos privados. La
opinién publica contraria a las actuaciones de algunas empresas ha
logrado disminuir las ventas de éstas; de igual forma, la opinién poblica
favorable o determinadas actitudes ha incrementado las ventas de las
empresas que han emprendido campafias de mejora de su imagen
publica. :
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dos los productos pierden con el tiempo su atractivo visual derivado de
novedad. Los productores también pueden acelerar la caducidad del
oducto al introducir ofros nuevos con caracteristicas més modernas.

los consumidores no sélo esperan que aparezcan productos
edosos, sino que reaccionen de manera positiva a las mejoras e
ovaciones productivas. Esto influye en la duracién de los articulos que,
su vez, repercute en los costos y, por tanto, en el precio final. La
petencia entre productores que fabrican articulos parecidos acelera
aparicién de otros con nuevas y mejores caracteristicas.
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tEnforno- Competitivo-

La competencia es uno de los factores de vital importancia que
han colaborado en el desarrollo industrial de las sopas de pasta, ya que
al ser un mayor némero de empresas por un lado, y por el otro el deseo
de la marca “Regina” de crear un mercado.

Las sopas de pasta son un producto Industrial con més de 30
variedades de marcas diferentes que compiten entre si, con diferentes
calidades, precios y presentaciones. Sin embargo las mds conocidas y
que son competencia para la empresa “Manicaretti” y su marca de linea
“Regina” en un estudio de mercado que se realizé del primero al 15 de
Julio de 1998, y con un precio promedio para cada marca para
conocera la competencia, la preferencia del péblico por los productos,
se aplicé en Aurrera, Wal-Mart, Gigante, Comercial Mexicana y Trico,

L fienda del IMSS e ISSSTE, al gerente, y a los empleados de bodega. Se

obtuvieron los siguientes datos:

Buittoni, L
Es de las marcas mas preferidas viene en presentaciones de 500gr, tiene
un precio de$13.75, se vende en Aurrera, Comercial Mexicana, Wal

- Mart, Gigante; su empdque es llamativo y con muy buena imagen, tiene

una amplia gama de pastas.

Pinerollo,

Es una marca también muy preferida, viene en presentaciones de 200gr,
tiene un precio de $4.20, se vende en Aurrera, Comercial Mexicang,
Cigante y Wal Mart, su imagen de marca también es muy agradable,
tiene una amplia gama de pastas.

- Giannino,

Es una marca poco conocida en el mercado, viene en presentaciones de
200gr, fiene un precio de $12.50, se vende en Wal Mart, su imagen de
marca es muy pobre y sin impacto.

Capitulo- I




PRODUCTO Y MERCADO

" De Cecco,

- Esta marca, tiene muy poco en el mercado mexicano, aunque estd a
- punto de salir, no ha tenido mucho impacto, fampoco se le ha dado
. publicidad suficiente para darla a conocer. Se vende Gnicamente en Wal
. Mart, viene en presentaciones de 250gr tiene un precio de $12.85, su
. imagen de marca es agradable, pero le falta mucho impacto comercial a
. la marca.

. La Moderna,

. Esta marca es muy demandada, por su accesibilidad de precio y plaza, se
. vende en Wal Mart, Comercial Mexicana, Aurrera, y en la mayoria de los
. detallistas, el precio promedio de todos los productos es de $5.80 en
~ presentaciones de 200gr, su imagen de marca no es del todo agradable,
- pero ha conseguido en el mercado un buen posicionamiento, tiene una
- amplia gama de sopas de pasta tipo italiano y de figuras.

'~ Barilla, 4

Esta marca estd entrando fuertemente al mercado mexicano, aunque
desde hace 50 afios es una de las marcas més preferidas en ltalia, se
 habla mucho en su publicidad, de la calidad, y tradicién, viene en
~ presentaciones de 200gr, tiene un precio de $12.00, su imagen de marca
- es muy agradable, se vende en Comercial Mexicana, Gigante y Aurrera.

Rex,

Esta marca tiene bastantes afios en el mercado, no obstante de ello, no es
- una de las preferidas. Viene en presentaciones de 200gr, tiene un precio
de $1.65, se vende en las tiendas del IMSS e ISSSTE, su imagen de marca
. resulta ser poco agradable.

Capitulo I
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ltalpasta,

Es una marca poco preferida, viene en presentaciones de 200gr, en
varios tipos de pasta, tiene un precio de $1.70, se vende en Wal Mart,
Aurrera, su imagen de marca es buena y un tanto agradable.

Del Gallo,
Es una marca poco famosa, viene en presentaciones de 200gr, tiene un
precio de $5.50, se vende en Aurrera, su imagen de marca es poco
agradable.

Coraq,

Es una marca con cierto grado de reconocimiento favorable hacia su
imagen, viene en presentaciones de 200gr, tiene un precio de $1.45 en
Tiendas del IMSS, ISSSSTE, y $2.00 en Wal Mart, Aurrera, su imagen de
marca es agradable, tiene una amplia variedad de sopas de pasta.

Panzani, 3

Es una marca famosa por su calidad y sabor, viene en presentaciones de
500gr, con un precio de $13.75, se vende en Wal Mar, Comercial
Mexicana, Aurrera y Gigante, su imagen de marca es bastante bueno y
elegante, para un segmento muy bien definido, tiene una amplia variedad
de pastas.

Parmalat,

Esta marca estd saliendo casi del mercado en esta linea de producto de
pastas, viene en presentaciones de 200gr, tiene un precio de $6.70, se
vende en Aurrera.

Yemina,

Esta marca es famosa por su precio econdmico, viene en presentaciones
de 200gr, tiene un precio de $1.70, se vende en tiendas del IMSS e
ISSSSTE, tiene una amplia variedad de pastas.
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Aarca libre Comercial Mexicana

sta marca pertenece a la Comercial. Viene en presentaciones de 200gr,
ene un precio de $1.30, suimagen de marca es muy sencilla, tiene una
mplia variedad de pastas.

Aarca libre Gigante
sta marca es exclusiva de Gigante. Viene en presentaciones de 200gr,
ene un precio de $1.40, y suimagen de marca le falta trabajo de disefo.

Aarca Libre Aurrera,

ambién esta es exclusiva de este autoservicio, viene en presentaciones de
0O0gr, tiene un precio de $1.45, suimagen de marca no es la adecuada,
ene una amplia variedad de sopas de pasta.

iova,

sta marca, pertenece a un segmento muy especifico que prefieren
alidad sobre precio, viene en presentaciones de 453gr, tiene un precio
e $13.25, se vende en Comercial Mexicana, Wal Mart, su imagen no es
el todo mala, pero si le falta impacto visual.

esta,

sta marca viene en presentaciones de 200gr, tiene un precio de $1.75,
e vende en Wal Mart, Aurrera, su imagen de marca no es la conveninte,
ene una amplia gama de sopas de pasta.

>amesaq,
sta marca de linea de sopas de pasta, pertenece al corporativo de
samesa, viene en presentaciones de 200gr, con una amplia gama de

opas de pasta, tiene un precio de $1.75, se vende en Wal Mart y
urrera.
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Del Valle,

Esta marca viene en presentaciones de 200 gr, en una amplia gama de
productos de sopas de pasta, tiene un precio de $1.75, su imagen de
- marca es buena.

- D’ Luiggi,
Esta marca es preferida por un segmento de consumidores especifico de
clase media alta, viene en presentaciones de 1Kg, tiene un precio de
$14.35, se vende en Comercial Mexicana, su imagen de marca no es la
mds conveniente.

Lara,

Esta marca, viene en presentaciones de 200gr, tiene una amplia gama de
productos de sopas de pasta, su precio es de $1.35, se vende en Tiendas
del IMSS, su imagen de marca podria adecuarse maés al tipo de producto
con otra imagen.

Huevinag,

Esta pasta tiene una amplia gama de sopas de pasta, incluyendo las de
tipo italiano, viene en presentaciones de 200gr, su precio es de $1.70, se
vende en tiendas del IMSS, su imagen de marca no es la adecuada.

Preferencia en el Mercado

150 -
% 1 Cora
100 - 2 Pinerollo
R B 4 3 La Moderna

el P P 4 Buiﬂoni

: o ‘ 5 Panzani

25 W B W 6 Panzani
e B 7 D’ Luiggi
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Debido a que los articulos del mercado son dindmicos, es
onveniente realizar estudios de mercado de actualizacién
periddicamente de acuerdo a las necesidades de la empresa, pero
siempre serd un requisito previo indispensable al lanzamiento de un
producto.

‘ La investigacién de mercados abarca desde la encuesta y el
estudio pormenorizado del mismo hasta la elaboracién de estadisticas
para poder analizar las tendencias en el consumo, y poder prever asi la
cantidad de productos y la localizacién de los mercados mas rentables
para un determinado tipo de bien o servicio. Cada vez se utilizan més las
ciencias sociales para analizar la conducta de los usuarios. La psicologia
y la sociologia, por ejemplo, permiten identificar elementos clave de las

inclinaciones de las personas, de sus necesidades, sus actividades,
circunstancias, deseos y motivaciones generales, factores clave para
entender los distintos patrones de comportamiento de los consumidores.

Al tiempo que se aplicaban las ciencias sociales se introdujeron
métodos modernos de medicién y nuevas técnicas para realizar encuestas
gue permiten determinar la amplitud del mercado de un producto
concreto. Estos métodos utilizan técnicas estadisticas y ordenadores o
omputadoras para establecer las tendencias y los gustos de los
consumidores en relacién con varios articulos. El andlisis cientifico
fambién se utiliza en muchas actividades relativas al disefio, sobre todo a
a hora de valorar las ventas potenciales de los nuevos productos. Por
lejemplo, se ufilizan modelos matemdticos para  determinar el
comportamiento social ante una particular relacién, lo que se conoce
‘como teoria de juegos. Las previsiones de venta son uno de los elementos
més importantes para poder realizar actuaciones de marketing, que
incluyen las relativas al tipo de publicidad, los puntos de venta y la
localizacion de los almacenes.

Caputulo- I




Y MERCADO

A la marca “Regina”, le sirve la investigacién del mercado, porque
partir de este andlisis se podré identificar, crear y satisfacer una
recesidad de consumo para poder penetrar en su segmento de mercado,
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lay dos fuentes principales de informacién para la obtencién de ideas en
1 creacién de nuevos productos: Externos e Internos. Los factores
ernos, es la informacién que recibe la empresa por medio de:

) El consumidor, para saber que es lo que desea y como lo desea.

) La competencia, observacién de su proceso de mercado

El vendedor, él puede saber con mayor exactitud, lo que el cliente
a debido al contacto directo.

~ Losfactores infernos, con los que cuentan las empresas a través de
epartamentos dedicados a la investigacién y desarrollo de productos.

Dentro de las formas de obtener informacién que consegui, fue
ar a cierfo grupo de personas que me pudieran hablar de las
ferencias del mercado en distintos almacenes como el Gerente, los
pleados de bodega, algunas cajeras; ofro grupo fue directamente los
sumidores quienes especificaron sus gustos y preferencias, también
sirvi6 el material publicado en medios masivos y por Gltimo de una
srvacién de la competencia.




oncepto de Segmentacién: Es la divisién del mercado en grupos

epresentativos de compradores, midiendo sus diferencias como clientes
otenciales.

Esta bisqueda es exclusivamente del mercado meta de las sopas
® pasta, esto es al pablico al que irg dirigido nuestro mensaije.

equisitos para efectuar una segmentacion,

1)Que sea accesible la obtencién de Informacién

)Que los sectores segmentados sean amplios, es decir que el famafio de
muestra sea vdlido

3)Que exista poder de compra
El que exista una necesidad en el sector o bien se pueda crear

Las principales ventajas de una segmentacién son el poder
esarrollar en forma bastante acertada los planes de Mercado en el

anzamiento de un producto, o bien aplicar medidas correctivas en dichos
planes. ;




réfica: se dividird por regién, tamafio de la ciudad o Grea
a, urbana rural, clima. La segmentacién geogréfica de las sopas
a de la marca “Regina”, es exclusivamente la Ciudad de Morelia.
nogréfica: estudia y analiza el ingreso, la edad, género, ciclo de
iliar, clase social, escolaridad, ocupacién, religién y origen
fico. La segmentacién demogréfica de la marca “Regina”, serd
clase media y media alta.

geogrdfica: personalidad, estilo de vida, conducta. Lo
ntacién psicogeogréfica de la marca “Regina”, serdn las mujeres
0 de clase media y media alta.

ortamiento de compra: beneficios deseados, precio, tasa de uso.
entacién de comportamiento de compra de la marca “Regina”,
que se creardn a través de la publicidad y los que se
aron en el perfil psicolégico de los consumidores.
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Segmento-Consuwmidor

El objetivo principal de la Investigacién del consumidor es conocer sus
caracteristicas principales con el objeto de darnos cuenta de las posibles
ventajas y desventajas que podemos encontrar al momento de lanzar un
producto nuevo. Para efecto de la Industria de las sopas de pasta, |c1$
principales variables que se estudiaron:

Edad: Vital para éste tipo de estudio, ya que de ésta forma se puede
apreciar el mercado potencial de acuerdo a la clasificacién por edades
de la poblacién. La marca “Regina” identifica en esta variable a mujeres
de 25-60 afos

Sexo: Es otra variable de suma importancia en virtud de que se puede
conocer el mercado potencial de otra forma también importante como es
pOr sexo.

Ingresos per cépita: De ésta forma se conoce el promedio del poder
adquisitivo de un sector o poblacién para asi saber quien podré adquirir
nuestro producto.

Tamafio de Familia: Es posible asi conocer el consumo promedio de
productos, asi como la importancia que puede tener para ellos el
producto.

Clase Social: Es una variable importante ya que con la ubicacién de ésta
se dirige el producto. La marca “Regina”, ubica al segmento especifico de
clase media y media alta.

Costumbres: Esta variable es un poco dificil de manejar, ya que con
frecuencia se puede contraponer una investigacién de ingresos per
capita. Nuestro segmento consumidor es en quien debemos enfocar el
objetivo ya que éste es el que preferird nuestro producto sobre ofros.
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Al analizar las necesidades que se observan en el lanzamiento de
la nueva marca “Regina” al mercado es debido al concepto que se le
‘pueda aplicar al producto como:

Concepto de Utilidad: Es algo que nos ofrece beneficios, hay diferentes

fipo de utilidad en el marketing, los beneficios de utilidad de un producto
entre estos estdn:

canfidad de conservadores serd mucho menor que ofras, ademds que
seré hecha de harina fina y huevo.

2)Utilidad de lugar: Las sopas de pasta seran un producto de fécil acceso,
se venderdn en tiendas de autoservicio, supermercado.

3)Utilidad de tiempo: Las sopas de pasta se podrén encontrar y comprar
uando se les necesite.

; Utilidad de Informacién: Llegar a nuestros consumidores
ofenciales de tiendas. :

Utilidad de Imagen: Es buscar el pUblico potencial para las sopas

pasta y venderle, ya que hemos ubicado y localizado a nuestro publico

umidor, es decir referente a las amas de casa de clase media y media
3, es buscar la manera de llamar su atencién.

Utilidad de Posesién: Es crear una imagen que a la vez cree una
sidad para que el publico desee consumir las sopas de pasta.
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Cabe sefialar que el proceso de mercadotecnia para lanzar los
productos de la marca “Regina” define las siguientes caracteristicas:

1) La necesidad que tiene el consumidor de adquirir productos de sopas
de pasta.

2) Clasificacion de los productos de las sopas de pasta de acuerdo al
mercado consumidor. La clasificacién que hace el mercado consumidor
de los productos es:

a)Productos de uso diario fundamentalmente estos productos son los més
econdmicos que existen dentro de la marca de linea.

b)Productos de uso eventual, son las sopas de pasta que podemos
- considerar de lujo, los cuales tienen un alto valor ante el usuario, un
~ costo elevado, y se usa en ocasiones especiales.

c)Productos de regalo o gimmick, que es una brillante y novedosa forma

para atraer la atencién, se podrian instalar en el mercado para épocas
especiales en algin envase mucho més atractivo y con fines ufilitarios

3) El gusto cambiante del mercado consumidor
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Es Indudable que en México uno de los principales factores de
incremento en la produccién es el considerable aumento de poblacién o,
sea que la industria de las sopas de pasta ha crecido indudablemente por
lo rapidez, calidad y variedad de cualesquiera de las marcas que se
ofrecen.

La marca “Regina”, busca un posicionamiento, es decir lograr que
perdure en el recuerdo del consumidor para mantenerse fiel a esta
marca, a través de un posicionamiento por diferenciacién, es decir que la
marca “Regina”, sea la Unica de su fipo por las ventajas competitivas de
marca que ofrece, también busca establecerse en un posicionamiento
por beneficios, es decir lo que estamos ofreciendo como un valor
agregado en “La Cocina de Regina”, esta informacién se proporciona en
el empaque, folletos y anuncios. Y por Gltimo ubicarse en un
posicionamiento frente a la competencia, esto es posible al resaltar las
cualidades y beneficios que ofrecemos a través de el posicionamiento por
diferenciacién y beneficios.
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Nivel de videv del segmento- consumidor

Es una estimacién de la cantidad de riqueza y de la prosperidad
de la poblacién de un pafs. Por lo general se estima el nivel de vida en
funcién de bienes materiales, de los ingresos obtenidos y los bienes de
consumo que se pueden adquirir con aquélios.

El ingreso per cépita es una de las formas mds comunes para
estimar el nivel de vida de un pais y consiste en dividir el producto interno
bruto (PIB) entre la poblacién, estableciendo asi el PIB per cépita. Si la
poblacién crece a una tasa menor que la del PIB, el nivel de vida est4
aumentando. Sila poblacién crece més deprisa que el PIB el nivel de vida
disminuye. Pero el PIB per cépita, al ser una media aritmética, no permite
ver la distribucién de la renta entre la poblacién.

Poblacién de la Ciudad de Morelia, (segun datos del INEGI 1995).
Poblacién Total por sexo:

TOTAL: 578,061

MUJERES: 298, 187 -

HOMBRES: 279,874

Tasa de Crecimiento anual: 3.7%

Hombres: Mujeres Total
279.874 298,187 578,061
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Slacién total por sexo por edades de consumidores potenciales de pas-
italianas segun grupo quinquenal de edad:

i 25.30: 26,596
B 30-34: 22,922
0 35-39: 20,132
40-44: 15,246
B 45-49: 11,606
g 50-54: 9,313

m 55-59: 6,848

quf se muestra que el segmento de mujeres
e 30-34 aflos que muestran mayor gusto por
onsumir pastas italianas
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Hombres de
mm 25-30: 22,779
= 30-34: 19,913
= 35-39: 17,873
3 40-44: 14,230
45-49: 10,772
B8 50.54: 8,625
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Educacién

Poblacién de 15 afios y més por condicién de alfabetismo:
Alfabeta: 358,251

Analfabeta: 24,412

Sl i) kg

AU CO.cilon
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Otro indicador del nivel de vida es el indice de Desarrollo
Humano (IDH). Creado por el PNUD (Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo en 1990), estima el nivel de vida feniendo en cuenta,
ademds del PIB per cdpita, el grado de alfabetizacién de la poblacién
adulta y la esperanza de vida, por lo que refleja, hasta cierto punto, la
calidad de vida de la poblacién en estudio. Al igual que la PPA, el IDH
utiliza una escala que va de cero a 100. Segun este indicador, los niveles
de vida de Australia, Reino Unido, Japén y Estados Unidos son muy
similares y estan entre los 10 més altos del mundo.

Existen muchos otros indicadores del nivel de vida, como la tasa
de mortalidad infantil o la cantidad de coches por persona. Sin embargo,
los niveles de consumo privado pueden reflejar los gustos de la sociedad,
pero no el nivel de vida de los individuos.

El nivel de vida en cuanto a ingresos de la Ciudad de Morelia: el
4.1% no recibe ingresos, 15.6% recibe menos de un salario minimo, el
37.5% de uno a dos salarios minimos, el 15.5% md&s de dos y menos de
tres salarios minimos, el 12.5% de 3 a 5 salarios minimos, el 9.7% més de
seis salarios minimos, y el 5,1% recibe mds de seis salarios minimos.

En cuanto a educacién de 15 afios y més, segin datos del INEG
en 1995, se fenia que en Estado: es alfabeta el 358, 251 y es analfabeta
un 24, 251 de la poblacién total. También es importante sefialar que
debido a que el 89.2% de la poblacién proviene de ofra ciudad o de ofro
pais, el nivel de vida, costumbres, educacién, calidad de vida es
totalmente heterogéneo.
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1) Culturales: cultura, subcultura, clase social. Gracias a la globalizacién
nuestro producto se ubica dentro de los que hoy en dia se prefieren mas
ya sea por su calidad y su facil elaboracién efc..

2) Sociales: grupos de referencia, familia, papeles y posicién. Nuestro
producto se ubicard en un nivel de clase media, y de cierta manera daré
un status a sus consumidores

3) Personales: edad y etapa del ciclo de vida, situacién econémica,
personalidad y concepto del yo, esto influye mucho en nuestro segmento
meta.

4) Psicolégicos:  motivacién, percepcién, aprendizaje, creencias vy
actitudes. Identifica las necesidades de todo tipo de nuestras
consumidoras.

~—
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Encuestas

El estudio de mercado que se realizé con el fin analizar las
preferencias por el tipo de sopas de pasta en cuanto a la calidad, el
precio, textura, edad de consumidoras, ingresos, etc. que se ubican en el
mercado; se realizaron 32 encuestas en los diferentes centros
comerciales las siguientes preguntas:

. -Edad

. -NUmero de personas que habitan en su casa
. -Ingresos familiares

. -Que marcas prefieren

. -Motivos por los que compran sopas de pasta
. -Marcas de preferencia

N WN —

Los resultados de las encuestas son los siguientes:

El 12.5% de las personas entrevistadas es menor de 25 afios, el 50% estd
entre los 25 y los 40 afios de edad, el 37. 5% es mayor de 40 afios, aquf
se muestra que especificamente mi segmento meta son mujeres de entre
25 y 40 afios, junto con el mercado potencial, que resulta ser un poco
indiferente es decir mujeres de de 40 a 60 afios del total de la poblacién
femenina moreliana asciende a un 80,650 del total de 298,187
habitantes. La media promedio de los integrantes de las familias
entrevistadas es de 4 personas. En cuanto a los ingresos familiares, el
34.375% es menor a $2,000 y el 65.625% es mayor a $2,000. Las
marcas que prefieren se ubican en tres grandes grupos; “La Moderna”
como la més preferida, “Pinerollo” en segundo lugar y “Buitoni” en
tercero. Los motivos por los que compran las consumidoras un 25% lo
hace por el precio, el 75% lo hace por la calidad del producto, esto
quiere decir que mi segmento meta son muijeres de 25-60 afos de edad,
de clase media a media alta, que prefieran la calidad sobre el precio.
Estos resultados, se pueden comprobar en el apéndice, donde se
muestran la gréficas de resultados.
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Perfll Psicolégico-del consuwmidor

Los motivos del consumidor se orientan hacia la satisfaccién de
necesidades innatas y adquiridas, las cuales son recordadas y motivadas
por la publicidad, apelando a los deseos y a la busqueda de satisfactores.

Todo individuo ante un estimulo posee mecanismos de reaccién
que se producen en el dmbito consciente, subconsciente e inconsciente.
Dentro de las siete necesidades mds importantes se encuentran las
fisiolégicas, de seguridad, amor y posicién, estima, autorealizcién, saber
y comprender y estéticas, de las cuales se derivan una serie de motivos de
compra de alimento y bebida, bienestar y confort, bienestar de las perso-
nas queridas, eludir el temor y el peligro, ser superior, vivir bien,
aprobacién social efc.

Una vez superadas estas necesidades, se abren otros caminos,
que conducen hacia la superacién de necesidades conocidas como
secundarias: informacién, limpieza, eficacia, conveniencia, garantia y
calidad, estilo y belleza, provecho y curiosidad.

Es preciso conocer estas necesidades bésicas, asi podemos
determinar para la marca “Regina” las necesidades més comunes del
consumidor objetivo, puesto que el cédigo que utiliza la publicidad, para
transmitir los mensajes es ser comprensible de un modo inmediato. La
publicidad no se dirige hacia la reflexién, sino al impulso, este mismo que
se pretende crear a través de la imégen de marca de “Regina” porque en
el encontrarén atributos motivacionales de compra como garantia y
calidad, informacién, estilo, curiosidad, etc., esto es posible a través de la
respuesta provocada por todos los cédigos ya sea el color, la forma, la
composicién que dan pie a la reaccién de ese estimulo de las
consumidoras, que la marca “Regina” busca como el éxito de su
posicionamiento en el mercado.
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Andalisis DAFO

Es el andlisis que realizan las empresas cuando efectéan un
proceso de planificacién, y que consiste en analizar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas a las que se enfrenta el proyecto.
La palabra DAFO proviene de las iniciales en inglés de los cuatro
elementos analizados ya indicados, y que corresponden en cada caso a
Strengths  (fortalezas), Weaknesses (debilidades), Opportunities
(oportunidades) y Threats(@amenazas). (SWOT). Pero también podria
denominarse con propiedad TOWS, en espafiol DAFO o FODA, puesto
que no existe ninguna relacién jerdrquica entre estos cuatro elementos,
aunque se diferencian entre sf los “internos” y los “externos”. Se estima
que la empresa ejerce cierto control sobre sus fuerzas y debilidades
infernas. Si se confirma la capacidad de fabricar productos de alta
calidad, pero se admiten las deficiencias del departamento de marketing
o mercadotecnia, se pueden centrar los objetivos en reforzar este dlfimo
sin tener que esforzarse en mejorar la calidad. El control sobre las
oportunidades y amenazas provenientes del exterior es menor. Antes de
poder aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, primero hay
que saber identificarlas. Estos dos elementos dependen sobre todo de la
actuacién de las empresas competidoras: dependiendo de las
oportunidades que hayan identificado y estén explotando las empresas
rivales existiran mayores o menores amenazas. Sin embargo, las
amenazas y oportunidades a las que se enfrenta la empresa no dependen
en exclusiva de la actuacién de las ofras empresas, también dependen de
la legislacién, de las tendencias en los gustos de los consumidores y de las
nuevas fecnologias, entre otros muchos factores.

El andlisis DAFO es un andlisis muy subjetivo. Su utilidad potencial
depende de la confiabilidad y exactitud del estudio. Su instrumentalidad
efectiva depende de lo que se haga a partir de las conclusiones obtenidas
tras efectuar el andlisis. En Gltima instancia, la validez de las conclusiones
depende del examen previo de toda una serie de factores entre los que
cabe destacar la productividad del trabajo, los canales de distribucién, y
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las técnicas y volumen de ventas, el tamafo del mercado, etcétera. Si los
datos obtenidos a partir de esta investigacién son fiables, la importancia
del andlisis DAFO dependerd de la mejor o peor valoracién que se haga
de estos datos y de las acciones que se tomen a partir del andlisis. Por lo
anto, si una empresa llega a la conclusién de que es més fuerte de lo que
representa en realidad, puede subestimar las amenazas a las que se
enfrenta; mientras que una empresa que no identifica una oportunidad
extraordinaria puede verse debilitada en el futuro.

Este sistema requiere de la aplicacién cuidadosa de técnicas
dentro de la empresa y es él referente a la introduccién de nuevos
productos, lo cual exige por el lado de la empresa el que invierta fuertes
cantidades de dinero y esfuerzo en la investigacién de éstos. Si se pudiera
cuantificar el valor econémico y de trabajo que se invierte una nueva
empresa de sopas de pasta y las que ya existen en el mercado, veriamos
sus gustos en forma constante, ya que gracias a la publicidad se ofrecen
productos variados en calidad y precio, es decir el consumidor es sensible
de efectuar cambios en su gusto.

En relacién con las debilidades de la marca “Regina” se ubican
una gran cantidad de marcas competencia en el mercado para diversos
sectores con diferentes servicios, calidad y precio. Las amenazas para
‘Regina”, podrian significar una entrada muy débil y con muchas
dificultades en el mercado y como consecuencia una salida muy répida
de éste; lo que la fortalece es que es un producto México-ltaliano de la
més alta calidad de elaboracién; y como oportunidades ubica el servicio
o clientes, en el que se ubica a la “La Cocina de Regina”, que ensefia a
elaborar las sopas de pasta en cursos, recetas 6 recetarios y ayuda por
leléfono a clientes, es un factor determinante, proporciondndole un valor
agregado para una mejor aceptacién.
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DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa “Manicaretti”, fue fundada por la familia Medoni originaria
de Borgonovo, ltalia el 2 de marzo de 1995 en la Ciudad de Morelia, con
el fin de seguir su tradicién de elaboracién de pastas caseras.

Empresa: “Manicaretti” (Traduccién de la voz ltaliana al Espaiiol:
bocados ricos)

Marca de Linea: “Regina” (Traduccién de la voz ltaliana al Espafol:
Reina)

Naturaleza de la Empresa: Elaboracién de diferentes tipo de sopas de
pasta con el auténtico sabor italiano

Filosofia de la Empresa: Llevar a los hogares mexicanos el sabor casero
de las sopas de pasta italianas.
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Descripcidwy alributos del producto-

Sopas de pasta hechas en casa de la mejor calidad, sin conservadores
artificiales, hecha de harina fina, y huevo, con el auténtico sabor y receta
original italiana. También son atributos; la marca, el envasado, el
etiquetado.

Promesa de marca: Sopas de pasta ltalianas hechas en casa, sin
conservadores artificiales, y ganancia de elaboracién del producto, esto
es que la pasta rinde casi el doble de su peso.

La marca corporativa es “Manicaretti”, esto es porque fabrica una
variedad de productos, como lo es la marca de lineas de sopas de pasta
‘Regina” (fambién linea de productos), y respalda la calidad y eficiencia
de estos, ademds de proteger al producto de competencia ilegal y usos

gales de propiedad (M.R, R), un ejemplo son los monopolios o trust

como BIMBO.

La marca de linea es “Regina”, esto es porque es  la marca mds
genérica de un producto, lo denomina y representa ante el consumidor,
de hecho es la marca més directa y de la que depende el grado de
mpacto visual para el mercado al que se destina

Precio: En planta, paguete de 200gr $9.00
Al menudeo, paquete de 200gr $11.00

Capacidad de Contenido:
Paquete de 200 y 800 gr de cartén, bolsas de celofén de 200 gr

Calidad de Materiales:

Harina fina, huevo de granja y agua destilada y purificad
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Presentacién:

La presentacién cumple los requisitos del segmento al que va
dirigido, es decir mujeres de 25-60 arios de clase media a media alta de
alto nivel adquisitivo de la ciudad de Morelia.

Forma de elaboracién:
Coccién de la sopa durante 5 minutos, luego preparar al gusto.

Contenidos: paquetes de 200 y 800gr

Imagen del producto:
Para un segmento de Clase media a media alta

Promocién de ventas: se especificarén en el capitulo correspondiente.
Canal de distribucién: Tiendas de autoservicio, y minisuper
Fecha de introduccién: mes de Marzo 1999

Publicidad: Anuncios de televisién, anuncios en revistas, cenefas, carteles,
folletos.

Ventas en unidades de consumo (paquetes).
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opay de pastor que fabrica lov
mpreso

2gun su forma,

rfalle (corbatines): van muy bien con salsas a base de crema

ssilli (fusili): su nombre significa resortes pero también se hacen
bulares

ista para rellenar: Algunos de los platos preparados con este tipo de
sta se consideran los més elegantes. Los rellenos a base de mariscos,

e, pollo, jamones, vegetales (espinaca) o queso (ricota) son los més
comendados.

itre sus variedades estdn:

rfellini: debido a su tamafio pequefio, se usa en la preparacién de
ldos o sopas pero también se sirven con salsas a base de crema de
che .

aghetti: es delgada y la més conocida de todas las pastas largas; su
ntextura es ideal para servir con toda clase de salsas.
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Requisiciones del nuevo-producto

Obijetivos de diseio para la creacién de la marca,

Introduccién al mercado de una marca de sopas de pasta, dirigida a la
clase social media y media alta con las siguientes caracteristicas:

Sopas de pasta hechas en casa
Receta original ltaliana
No tiene conservadores artificiales

Punto Importante en Mercadotecnia de la Marca “Regina”: Recetas y
recetarios tradicionales para la elaboracién de platillos tradicionales
ltalianos, que se pueden aplicar al empaque, a los folletos, y a recetarios
coleccionables.

En lo que se refiere al lanzamiento de “Regina” como una nueva marca
de sopas de pasta la podemos clasificar de la siguiente manera:
1)es un concepto nuevo
2)es un disefio original, creativo
3)es un empaque atractivo, original y practico
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Es la conjuncién de criterios que se han ido abarcando desde el
rincipio de la investigacién con el fin de poder cumplir con los objetivos
e trabajo planteados desde el principio y que se irdn desarrollando
onforme se vayan requiriendo.

omprende tres fases:

) Definicién,

1.1) del producto o servicio,

.2) de la clase de imagen que se pretende transmitir
.3) del mercado al que se dirige

)Documentacién
.1) Estudio de los nombres: estilo, composicién, fonética y evocacién
.2) Estudio documentado: lenguaije popular, tradiciones, etc..

)Creacién

.1) Produccién del material verbal bruto: lluvia de ideas

.2) obtencién de nombres a partir de criterios muy abiertos y variados
.3) eliminacién de nombres

4) variaciones sobre los nombres

.5) seleccién finalista y creacién de la marca

.6) registro de marca.

CapituloIl
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Fases de creacion-de la mauwrcor

Disefio del producto,

Se conoce como una linea de productos a aquellos bienes que,
aun siendo iguales en apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefo,
. difieren en tamano, precio y calidad. Las lineas de productos deben re-
~ sponder a las necesidades y gustos de los consumidores.
i
|

Para poder desarrollar una con ciertas posibilidades de éxito
comercial, el departamento de marketing realiza una investigacién para
analizar el comportamiento de los consumidores. El cambio de las
costumbres y del estilo de vida tienen una influencia directa sobre las
ventas de los productos. Ademds, las economias con renta per cépita
elevada tienen unos patrones de consumo muy diferentes a los de las
economias que se encuentran en las fases recesivas del ciclo econémico.
La renta disponible, es decir, los ingresos netos tras pagar impuestos y
todos aquellos bienes de consumo de primera necesidad, como
alimentos, vestidos y alquiler de piso, determina la cantidad de bienes de
lujo que se adquirirdn en una economia. De igual forma, la compra de
bienes duraderos, como los electrodomésticos, automéviles y viviendas,
también estard determinada por el punto del ciclo econémico en que se
encuentre la economia. Sin embargo, los bienes de primera necesidad no
se ven afectados por los ciclos.

Para un producto, la comunicacién verbal es el Unico medio de
expresiébn comun entre el emisor y el receptor, los demés cédigos y
canales sensoriales, olfativos, etc. son de direccién Unicamente.

Las marcas pueden ser representadas a su audiencia, mediante
grafismos o colores determinados, pero la audiencia no puede
expresarlos por estos mismos medios, sino verbalizando.
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Concepto-de mowco

Es la representacién gréfica, visual y fonética que representa y
ubica a un producto dentro de un mercado determinado.

Esto obedece a diversas variables y entre las mds importantes
destacan: fipo de producto y mercado al que se dirige. El objetivo de una
marca es que el consumidor reconozca y distinga al producto o servicio.

En cuanto a la marca de un producto, debemos considerar que la
mayoria de las empresas de sopas de pasta, incluyendo a la marca
“Regina” salvo excepciones, tienen nombre de origen extranjero y de
palabras acufiadas a veces con el fin de provocar una fécil recordacion.

El nombre adquiere importancia en términos de lo que se conoce
como psicoacUstica que es la audicién, verbalizacién, accién  (causa-
efecto-reconacimiento).

Existen reglas fundamentales para la evaluacién cualitativa para el
nombre de una marca:

| 1)Brevedad: mientras més breve y simple sea un nombre existird
mayor retencién visual y mental, entre mas complejo sea serd més dificil
u circulacién en el mercado.

2)Eufonia: si el nombre ademds es eufénico se grabaréd mas
Gcilmente en la memoria acumulativa del consumidor, una mayor
ufornia, una rapidez de colocacién y frecuencia de alusién dan como
esultado una tasa de recordacién

3)Pronuncibilidad: cualidad que debe resultar al aplicar las
interiores, es igual de importante para considerar el nombre de una
narca.

(
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4)Sugestion y  asociabilidad: son condiciones emotivas,
psicolégicas o fisicas del producto con el nombre que lo represente, de
manera que debe sugerir o prometer una cualidad, caracteristica o
satisfaccion derivada del producto, mediante la imagen o el sonido

Dentro de los componentes visuales de una marca esté el logotipo, éste
deberd ir impreso en el envase, en la efiqueta o en el empaque del
producto, éste es el elemento mas fuerte y como tal debe estar
conceptualizado de una manera coherente y dindmica con el producto, el
grado de impacto visual de un producto para una marca estd
determinado por: la personalidad, grado de originalidad e innovacién,
grado de solucién, gréfica visual de su estructura.

Otro Importante componente es el simbolo, que identifica y da
carécter a la marca. Estos pueden ser muy explicitos, abstractos o
sugestivos, dependiendo del producto se da ese cardcter. Una marca
puede tener o no simbolo, éste esta determinado por los requerimientos
de imagen del mismo.

Otros elementos importantes son la tipografia, el color; que se
compone de percepciones psicoldgicas, y el cédigo de barras que es un
elemento con caracteristicas digitales que dan un mayor control de ventas
y de almacén.
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, El concepto de la Marca Corporativa “Manicaretti”, surgié de una
larga lista de 150 nombres dentro de los cuales se encuentran:
“Manicaretti” que quiere decir bocados ricos, “Buon Giorno” que quiere
decir buenos dias, “Di la Cassa” que quiere decir de la casa,
“Mezzogiorno” que quiere decir medio dia “Ducatto” que quiere decir
ducado,”Mangiare” que quiere decir manjar, “Da Papavero” que quiere
decir de trigo; pero se llegdb a la conclusion de que el nombre
“Manicaretti” encerraba todo el concepto de los productos de la
empresa, y su perfil de mercado.

La eleccién del logotipo corporativo, se fue dando a través de
cuatro pasos:

1) este primer bosquejo, tenia la intensién de crear algin rasgo

i

caracteristico en la "M"
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Especificaciones de la mavca

lIM v ett{/"

2) buscar una tipografia para la marca “Manicaretti” y personalizarla

Manicareth

Manicaretti
Manicaretti

3) variar los elementos que se fenfan o crear nuevos de diversas formas,
i .
. para ver resultados diferentes.

=~
Mamcarem

| — P Lanicaretti
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Especificaciones de la marco

El color de la tipografia es un café PMS 167 CV cuatricromia:
C-0, M-60, Y-100, K-19. Este color remite a la bandera italiana.

De los ovalos que forman la envolvente del logotipo es un
dorado PMS 1805, cuatricromia C-0, M-91, Y-100, K-23 ; entre los
6valos se ubica un filete blanco que expresa la pureza; y el exterior es
un café PMS 175CV cuatricromia C-0, M-60, Y-67, K-65 este color
tiene la intensién de estimular el apetito.

El concepto de la marca "Regina’, parte de una larga lista de
150 prospectos dentro de los cuales se encuentran: "La Nonna", que
significa la abuela, , "Fiore" que significa flor, "Nuvola" que significa
nube, "Foglia" que significa hoja, "Mandorla" que significa almendra,
"Regina" que significa reina, "Fior da lizo" que significa flor de liz, "Del
Giorno" que significa del dia.

1) Se escribié con diferentes tipografias los tres nombres finalistas "La
Nonna", "Regina”, "Del Giorno"

Mcrco de Linea

La NNanna* C%eqi:w g Del CGiowna
La Nonna* ?zglma,* Del Glorno
La_Aowa Regina Del Giomo
c[:t Womwa ke / pe’ina / .:ba/ g;ioﬂw
“Ja, Nonna Regina Pel (5iorno *
La Nonna cl?sglna Del GHionno
La Nonna - Regina Del Giorno
La Nonna ‘Regina Del Giorno
La Nonna Regina Del Giorno

09
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2) Cuando se decidi6é que el nombre finalista fuera “Regina”, se empezé a
personalizar tipografias en papel albanene.

Q@na eqgina
>
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4) Se propusieron opciones sin rostro, manejando la corona y elementos
tipogréficos

o7
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| 6) Logo-simbolo finalista ;
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Con respecto a la ilustacién, se traté de buscar referencias de
imégenes de virgenes y reinas europeas bellas, los rizos de sus cabellos
remiten un tanto a una tira de sopas de pasta de spaghettis, el color de la
imégen es un marrén PMS 1395 CV de una cuatricromia C-0, M-43, Y-
100, K-38, este es un color realista de caracter impenetrable y elegante,
se conforma de una envolvente en forma de ovalo que se conjunta en su
corona para complementar la punta superior y cerrarlo, éste color
marrén emana una impresién de equilibrio, realismo y seriedad; el ovalo
interior es un dorado PMS 141 cuatricromia: C-0, M-12, Y-47, K-O, este
color serviré para notar la elegancia que se pretende connotar de la
marca; el ovalo exterior es un café PMS 175 CV cuatricromia C-0, M-60,
Y-87, K-65, este color expresa una unidad peculiar y entre los dos ovalos
se ubica un filete color blanco. La tipografia de “Regina” se tomo de un
tipo Civitype y se personalizb, el color es un café PMS 175 CV
cuatricromia C-0, M-60, Y-87, K-65, con una sombra de la misma
tipografia color blanco.

El banderin que conforma la base del logotipo, estd formando por
los colores de la bandera italiana. El verde es un PMS 343 CV
cuatricromia C-100, M-0, Y-69, K-60 este color ademds de remitir a uno
de los colores de la bandera italiana es un color tranquilo, sedante y
sobrio, con un filete o stroke color blanco que connota pureza; la
parte central del banderin la conforma un color blanco, con una
tipografia tomada de un tipo Dauphin que se personalizé y que escribe la
leyenda de la marca “Pasta Fatta in Cassa” que quiere decir pasta hecha
en casa, el color del rojo PMS es Red 032 CV cuatricromia C-0, M-91, Y-
87, K-0; el otro extremo del banderin esté formado por el color rojo PMS
Red 032 CV cuatricromia C-0, M-91, Y-87, K-O, este color de la
tipografia y del extremo derecho del banderin proyectan dinamismo,
vitalidad, pasién, poder, fiene un efecto fisiolégico penetrante.

Capitulo-I1



DESCRIPCION DE LA EMPRESA 60

El slogan, es una frase breve, accesible, original que sintetiza el
objetivo de una campafa publicitaria. La creacién del primer slogan que
acompafia a la marca de linea “Regina”, es la parte en la que se busca
hablar de la autenticidad del producto, es por eso que la frase va en
italiano “Pasta fatta in cassa” que quiere decir pasta hecha en casa y que
es como se puede observar parte fundamental de los obijetivos de
mercadotecnia que promueve nuestra campana.

El segundo slogan, le denominaremos slogan de campaiia, es el
que va a realzar las cualidades de la pasta, este es en espafiol, la
propuesta gréfica resulta ser la combinacién de dos tipografias, ya que la
capitular es diferente a lo demds, esto se hizo con el propésito de darle
continuidad a este elemento de la misma realeza de la marca.

La marca “Regina”, se introducird al mercado como un marca
registrada, por fal motivo, se analiza este punto puesto que, los
movimientos en defensa del consumidor son cada vez més fuertes y
conocidos, analizan la calidad de los bienes y servicios y recomiendan los
Ame|ores Tanto estos grupos de consumidores como las instituciones
gubernamentales han aumentado los estudios y andlisis de los productos,
regulando el disefio de los mismos, asf como los términos del contrato de
garantia y las técnicas de promocién. Estas instituciones estudian con es-
pecial cuidado las cldusulas de convenios de garantia. Asimismo se han
promulgado nuevas leyes para ampliar las responsabilidades del
productor.

Capitulo-IT




DESCRIPCION DE LA EMPRESA 61

Mauwcow registrada

Es todo signo o medio que sirve para individualizar productos y
servicios en el mercado. Es uno de los tres tradicionales signos distintivos
del empresario; los ofros son el nombre comercial (que sirve para
individualizar a un empresario en ejercicio de su actividad) y el rétulo del
establecimiento (que individualiza el establecimiento mercantil en si).

El Derecho mercanti o comercial se ocupa de regular
minuciosamente la marca, pues la asociacién entre el signo y el producto
o servicio que representa, produce, o debe producir. Una inequivoca
identificacién, capaz de distinguir gracias a tal asociacién unos productos
o servicios de otros similares. Sin embargo, el Derecho sélo brinda su
proteccién a las marcas registradas, esto es, a aquellas que han sido
inscritas en el Registro de Marcas. Cada legislacién se ocupa de
discriminar qué marcas son admisibles. Asi, se puede hablar de marcas
denominativas (palabras o combinaciones de palabras), de marcas
gréficas (imégenes, simbolos o figuras), de marcas numéricas (letras,
cifras y combinaciones de ambas), entre otras. A la administracién
corresponde decidir, cuando se pretende inscribir una determinada
marca, si el signo escogido para identificar el producto o servicio es
adecuado para diferenciar a éste de otros, o si es un signo engafioso (asi,
por ejemplo, un color por sf sélo no puede ser considerado como signo
bastante apto). En ocasiones no se autorizard el signo en cuestién, ya sea
por no ser diferenciador en grado suficiente del utilizado por otro
comerciante para distinto producto (asi, los casos de semejanza fonétical),
o porque pueda resultar engafioso en el futuro, sino sencillamente
porque no vale en si mismo para distinguir el producto o servicio alguno.

La marca registrada de “Regina” comprende asi, todas estas
caracteristicas que le hacen ser lo suficientemente apta para su registro,

identificacién y consolidacién como garantia de calidad, veracidad y
confiabilidad.
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Estiructuwrar de lav industrion
pubho:,t’ Lowriov

La industria publicitaria que mueve cifras millonarias es un
fenémeno reciente hasta cierto punto. El desarrollo de una economia
comercial que posibilita la existencia de una industria publicitaria a gran
esca la surgi6 en los paises occidentales en el siglo XIX. Los publicistas de
aquella época no necesitaban muchos empleados. Sin embargo, los
editores de revistas y periédicos sufrian muchas dificultades para vender
odos los espacios publicitarios de sus publicaciones, por lo que
contrataron a vendedores especializados en esta labor. Estos vendedores
fueron los primeros agentes profesionales de publicidad. Las agencias
oublicitarias actuales siguen siendo vendedores de espacios en tanto y en
cuanto los adquieren para los anunciantes. Sin embargo, cobran
comisiones de los medios de comunicacién que contratan. De hecho,
esta comision es una parte fundamental de los ingresos de estas
agencias. Sus crecientes costos las han obligado a cargar sobre los
oroductores parte de estas tarifas cuando sus comisiones son
nsuficientes. Este método es cada vez mds comin y se utiliza sobre todo
en aquellas actividades en las que no se contratan espacios publicitarios,
como por ejemplo en el andlisis y prospeccién de mercados, y en las
actividades de relaciones pablicas.

La compra de espacios publicitarios es sélo una de las muchas
acetas que atienden las actuales agencias publicitarias, aunque es una
actividad cada vez més especializada. La agencia utiliza gran parte de su
iempo en planificar, crear y producir los anuncios para sus clientes. Es
nabitual que las agencias publicitarias cuenten con cienfos de ejecutivos y
creadores. Entre estos hay especialistas en marketing, disefiadores,
juionistas, artistas, economistas, psicélogos, investigadores, analistas de
medios, probadores de productos, bibliotecarios, copywritters, contables
¢ matematicos.
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Hay un numeroso grupo encargado de controlar, desde principio
a fin, el proceso del trabajo hasta que se obtiene el producto final.

El crecimiento de las empresas de radio y television como medios
para anunciar productos requeria la creacién de nuevos departamentos
encargados de comprar en estos medios espacios publicitarios, que
permitiera la difusién de anuncios en las series de televisién y en todos los
demds medios masivos. El departamento encargado de comprar estos
espacios también es responsable de la adquisicién y produccién de los
anuncios, que suelen realizarse en estudios independientes.

Simplificando, se puede describir como sigue la relacién entre
anunciante y agencia publicitaria. El anunciante presenta a la agencia el
articulo o servicio que quiere vender, asi como su precio. La agencia,
siempre con la conformidad del anunciante, crea y produce el anuncio,
establece un presupuesto, selecciona los medios de comunicacién que
estima apropiados y el calendario_de la campafia. El volumen de
negocios que mueve la publicidad puede reflejarse mostrando los gastos
en publicidad de una empresa lider en su sector.
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tfectos econdmicoy y sociales

Debido a que muchas empresas utilizan una u ofra forma de
publicidad casi todo el mundo ve o escucha anuncios a diario. El elevado
costo per cépita de la publicidad ha llevade a muchos criticos a atacar
esta industria alegando que es innecesaria, mentirosa, manipuladora y
derrochadora. Estos analistas atribuyen que la industria publicitaria eleva
en forma artificial e innecesaria el costo de los bienes y servicios que
anuncia. Los defensores de la publicidad reconocen la veracidad de
algunas de estas criticas, pero alegan que, al inferesar a los
consumidores, la publicidad permite a los productores vender cantidades
mayores; este mayor volumen de ventas permite a su vez que las
empresas reduzcan los costos unitarios de los productos aprovechando
las economias de escala.

Segin los grandes empresarios y numerosos economistas, la
publicidad desempefa un papel crucial en el desarrollo de mercados de
bienes de poco valor. Existe al menos un estudio a escala mundial sobre
los gastos de cada pais en publicidad, y en él se demuestra que existe una
correlacién directa entre ésta y el nivel de vida, lo que refrenda la teoria
anterior. :

La publicidad proporciona tfambién grandes ingresos a los
principales medios de comunicacién. La industria que realiza los anuncios
para televisién y radio depende de las agencias de publicidad. Los
periddicos y revistas obtienen asimismo cuantiosos ingresos gracias a la

publicidad.
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Reglamentaciénw

Antes de que la industria publicitaria fuese una industria
organizada, las précticas abusivas y poco éficas de algunas agencias
provocaron la promulgacién de numerosas leyes y restricciones legales.
Estas normas contemplaban otro tipo de actividades ademés de las
industriales, en parficular los concursos. Este tipo de leyes varia segin
los paises. En algunos los medios de comunicacién de masas
autorregulan la clase de productos que quieren anunciar, prohibiéndose
por ejemplo anunciar cigarrillos o alcohol. A pesar de ello o tal vez
debido a la variedad de leyes, las agencias publicitarias crean sus propios
cédigos deontolégicos realizando un importante esfuerzo para evitar
abusos. Estos codigos intentan evitar el mal gusto, pero buscan también
garantizar una minima solvencia informativa asfi como evitar las
imitaciones fraudulentas. Para productos alimenticios ya sean sopas de
pasta, enlatados, se les pide que busquen garantizar la calidad y la
veracidad de sus mensajes puesto que se piensa que es una forma de
mantener la confianza del pablico, esencial para asegurar la eficacia de
toda la publicidad. Por ejemplo la marca “Regina” pone esta garantia por
escrito a la vista del consumidor en la etiqueta, el empaque, folletos, etc.

La informacién nutricional es clara y correcta, habla de su origen,
ingredientes, fecha de caducidad, efc.. Los medios de comunicacién de
masas, tanto en el plano individual como en el colectivo, elaboran
cédigos deontolégicos. Algunos periédicos y revistas se niegan a publicar
anuncios de tabaco o bebidas alcohélicas; la mayoria, en mayor o menor
medida, analiza la veracidad de los anuncios antes de difundirlos.

Algunos editores aplican reglamentos estrictos sobre la
presentacién de los anuncios para evitar publicar falsedades o
exageraciones, garantizando asf su credibilidad y su linea independiente.
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En todos los paises y ciudades se da esto; Morelia, no es su
excepcion gracias a la delegaciéon de SECOFI(Secretaria de Comercio y
‘omento Industrial) en el Estado, se hace un depurado andlisis que
iprueba o reprueba la divulgacién de un anuncio en algin medio
Nasivo.

Las emisoras de radio y felevisién también realizan un estudio
revio de la empresa y los productos que anuncian antes de difundirlos,
n un intento de evitar reacciones negativas. Estas emisoras cuentan con
lepartamentos especializados en analizar los anuncios que van a emitir,
udiendo rechazarlos o exigir que se supriman determinados mensaies.
os editores de revistas se someten a reglas estrictas para aceptar
INUNCIOS.

La generalizacién de redes internacionales de informatica, como
nternet, compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio
specifico para publicar y difundir anuncios.
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Técnicas de persuasion

Aunque los expertos siempre buscan nuevas técnicas de venta,
siguen utilizando de un modo preferente los métodos que, a lo largo de
los afios, han resultado mas eficaces.

Ante todo se trata de ofrecer mayores niveles de ahorro, un
trabajo mejor, seguridad ante problemas de salud o edad, popularidad y
prestigio personal, el respeto de los demés, mayores comodidades y
mejoras sociales, en general. La publicidad moderna no sélo subraya las
ventajas del producto, sino también los beneficios que al adquirirlo
obtendrdn sus consumidores. La marca “Regina” para atraer a sus
consumidores potenciales ufilizaré la siguiente estrategia que consiste en
subrayar, las caracteristicas fisicas del producto, la tradicién y calidad de
la elaboracién.

Las mltiples técnicas de persuasién dependen del ingenio de su
artifice y sélo estdn limitadas por los medios de comunicacién, algunas
restricciones legales y el cédigo deontolégico elaborado al efecto por las
propias agencias de publicidad. Una de las técnicas elementales,
utilizada desde la aparicién de la publicidad, se basa en la repeticion del
mensaje. Se infentard captar la atencién del cliente potencial repitiendo
sus anuncios. Es frecuente encontrar el mismo anuncio que se puede ver o
escuchar en la televisién y la radio, en peri¢dicos y revistas, tanto locales
como nacionales e internacionales, ademds de aparecer en vallas
publicitarias, folletos o a la entrada de las tiendas.

Otro instrumento fundamental que puede ayudar a aumentar las
ventas de la marca “Regina”, es el ubicarse en el mercado como marca
registrada, porque esto es una especie de respaldo de la calidad y
autenticidad paran crear y consolidar la marca como garantia de
fiabilidad y valor. Una marca registrada carecerd de sentido si el
productor no garantiza una alta calidad de sus productos.
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Cuando el consumidor confia en un sello comercial, se puede
» considerar que éste es, en si mismo, un anuncio publicitario mds, en tanto
en cuanto es un medio de garantizar al consumidor que el producto goza
de garantios de calidad. La marca registrada “Regina”, muestra su
eficacia de una forma concreta cuando el productor quiere introducir en
el mercado su nuevo articulo.

El precio es quiza uno de los mejores anuncios publicitarios, por lo
que en deferminadas estaciones o con motivo de una promocién especial
es frecuente el uso de palabras como rebajas y ganga. Ademés de estos
descuentos suelen hacerse oferfas del tipo ‘mucho por muy poco’, o
‘compre uno, llévese dos’, ‘prueba gratuita’ o ‘pruébelo a mitad de
precio’.

La publicidad actual retne multitud de técnicas de persuasion.
Entre estas destacan los anuncios televisivos y radiofénicos, productos
anunciados por figuras famosas, comunicaciones dirigidas a los padres
:poro que proporcionen a sus hijos una vida mejor y les aseguren un mejor
uturo, reclamos dirigidos a los hijos para que ‘pidan a mamé’ que
ompren determinados cereales para el desayuno, asi como la
ontrovertida utilizacién del miedo, el miedo a la pobreza, a la
nfermedad, a la pérdida del rango social, o a sufrir una desgracia logra
veces que las personas adquieran productos concretos, como son las
pastas de calidad, o bien un seguro de vida, un extintor, cosméticos o
ompuestos vitaminicos.
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Megcla de Mawketing

Es la combinacién de la promocién del producto, su distribucién y
. su alcance en el mercado exitoso en cuanto a precio, producto,
. promocién y plaza.
Producto: Sopas de pasta (parte intangible que satisface a un mercado)
Precio: Es la cantidad que se pagard por las sopas de pasta
Promocién: Serd la forma en la que se exaltardn las cualidades del
producto.
Plaza: Es el lugar en donde se podrén adquirir las sopas de pasta.

Campaia Publicitaria,

Obijetivos de Campaiia

a) Lanzar la marca “Regina”, como un producto nuevo al mercado.

b) Diferenciar el producto, a través de valores agregados como: que es
una sopa de pasta con sabor casero, que es receta original y tradicional
italiana, sin conservadores artificiales, esta enfocado a un segmento meta
femenino de clase media a media alta de 25-60 afios

c) Crear un reconocimiento para la marca “Regina”, hacer que el
consumidor la identifique, diferencie y reconozca de su competencia.

d) Persuadir al consumidor a que adquiera los productos de esta marca,
exaltando la diferencia, atributos y beneficios que esta ofrece.

e) Posicionamiento en el mercado de las marca de linea de sopas de
pasta “Regina”, a través de los medios publicidad de manera directa e
indirecta como anuncios en radio por estaciones locales como 93.9,
91.5, 15-50; en anuncios de televisién de canales nacionales pero
especificando que es exclusivo de la Ciudad de Morelia, por una parte la
calidad de anuncio que manejan, otra para ir ampliando el segmento
poco a poco; anuncios de revista para mujeres como Cosmopolitan, de
Chef a Chef, En Familia, efc...; anuncios en Carteles que se pondrén en
lugares como Plaza Las Américas, Plaza Morelia, Plaza Fiesta Camelinas,
Plaza La Huerta.
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Las cenefas que vayan en los estantes del producto; un mueble
exhibidor que hable de esa imagen ya analizada y aplicada en ofras
promociones de Realeza y tradicién; en méviles que se coloquen en los
auto servicios en algin lugar estratégico; de folletos promocionales; en
materiales POP (Point of purchase) es decir de punto de venta como un
espectacular, banderin, caballetes, estos son de gran variedad; los dis-
plays, que también son material POP pero con caracteristicas mds
ridimensionales. Y que més adelante se explicaran y se ejemplificarén.

La comunicacién de una marca con sus consumidores es un factor
de suma imporfancia para la empresa. Este se puede desarrollar dentro
de un plan de mercadotecnia que contemple una campaia publicitaria,
O bien, mediante el uso de los anteriores medios de promocién, de los
cuales también pueden ser persuasivos.
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Concepto de Producto: Conjunto de materiales e ingredientes
debidamente ensamblados que brinda satisfaccién al consumidor y
utilidad al productor.

Principales razones para lanzar a la marca “Regina” como un
producto nuevo al mercado:

1)Crear una necesidad en el mercado

2)Crear nuevos mercado

3)Contrarrestar los efectos de la competencia en el mercado
4)Cubrir un aspecto de novedad
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Decisiones del producto- individual

Son, los atributos del producto, marca, envasado, etiquetado,
servicio de apoyo al producto. En el caso de las sopas de pasta se
venderd mds que ningln otro, los atributos del producto como son la
calidad, la tradicién, el sabor, etc..; y el empaque o envase que es lo que
dard presencia al producto

Esta fase de la investigacién, generalmente comprende los siguientes
puntos:

1.- Investigacién de la probable aceptaciéon del producto.
2.- Se refiere a los productos similares existentes en la competencia.

La investigacién de mercado de la marca “Regina”, ha tomado en
cuenta la situacién de la competencia; ya que a través de esta
informacién podemos tomar decisiones acerca de nuestro producto que
pensamos lanzar al mercado en un futuro cercano.
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Niveles del producto-

1)Producto bésico o fundamental: Sopas de pasta ltalianas Tradicionales
2)Producto real: son todas las caracteristicas de disefio que se hardn
conforme a una serie de proyecciones y comunicaciones que se
explicarén en la parte correspondiente al fema.

3)Producto aumentado: son los servicios posteriores a venta, en el caso
de la marca “Regina”, y su servicio, “La cocina de Regina”, buscard la
manera de ofrecer como un regalo el recetario, con garantia y entrega,
las instalaciones que se refieren a la informacién de cémo hacer las sopas
de pasta, se integraré al empaque.

El tipo de producto de la marca “Regina”es uno de Conveniencia:
productos que se compran con un minimo esfuerzo pero con ciertas
condiciones de calidad y al precio, ya que muchos de los clientes saben
que no todas las sopas de pasta tienen el mismo nivel de calidad y por eso
tal vez buscardn las més tradicionales y auténticas.
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- Distribuciow del producto-

Los mayoristas distribuyen bienes en grandes cantidades, por lo
general a los minoristas, para que éstos los revendan a los consumidores.
Sin embargo, algunas cadenas minoristas han alcanzado tal volumen de
- negocios que pueden franquear al mayorista y negociar de forma directa
con el productor. Al principio, los mayoristas reaccionaron ante esta
'situacion reduciendo sus margenes de beneficios y actuando més deprisa.
A su vez, los minoristas crearon cooperativas para actuar como
‘mayoristas. El resultado de esta competencia ha sido una tendencia hacia
relaciones mds estrechas entre productores, mayoristas y minoristas.

La venta al por menor ha sufrido ofra serie de cambios. La fuerte
publicidad realizada por los productores y el desarrollo de servicios de
venta con un minimo de empleados y dependientes, como por ejemplo el
autoservicio en los grandes almacenes, ha cambiado por completo las
fécnicas de venta al por menor. Los supermercados y economatos o
tiendas de descuento se han multiplicado y han diversificado su oferta de
productos. Con el tiempo, los grandes almacenes también ofrecen
articulos de lujo, mobiliario, electrodomésticos y equipos de alta fidelidad.
El objetivo consiste en ofrecer una amplia variedad de productos en la
isma tienda, aumentar el nimero de transacciones y el volumen de
ventas.

El transporte y almacenaje del género son otras dos facetas que
fiene que analizar el departamento de marketing. Los productos cambian
a menudo de lugar varias veces antes de llegar al consumidor final.
Pueden transportarse por carretera, tren, avién o barco. La gestion
eficiente del transporte es uno de los aspectos mds importantes del mar-
f'fing o mercadotecnia.
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Los Gltimos avances realizados en el campo del marketing han
llevado a muchas organizaciones a revisar sus métodos. Por ejemplo,
durante los Ultimos afios se ha generalizado la técnica de la franquicia: el
minorista tiene el derecho a ufilizar la marca comercial y de vender los
productos de la empresa que le cede la franquicia en un érea geogréfica

limitada, sin que ningtn otro comerciante pueda hacerle la competencia
en ésta.

Muchos consumidores consideran mds interesante alquilar o
rentar ciertos productos antes que comprarlos. Por ejemplo, el propietario
de algunas oficinas puede considerar més interesante alquilar una
pulidora de suelos que comprarla, aunque pueda utilizarla en contadas
ocasiones y no tener que reservar un lugar en la oficina para guardarla
cuando no se utiliza. Otro bien de consumo duradero que en ocasiones
es mas rentable alquilar que comprar son los automéviles. El alquiler de
maquinaria industrial también es frecuente. Para algunas corporaciones
resulta més beneficioso alquilar los ordenadores, el equipo de oficina yla
maquinaria industrial, lo que les asegura el mantenimiento y la
posibilidad de tener una nueva méaquina en caso de averia y reponerla
con otra més moderna sin incurrir en demasiados costos.

La utilizacién del crédito también ha tenido una gran influencia
sobre las actividades desarrolladas por el markefing. Los consumidores
que utilizan tarjetas de crédito pueden comprar sin tener que pagar en
efectivo, lo que facilita las ventas. Las fiendas minoristas también
fomentan el aumento de las ventas mediante promociones del tipo ‘dos
por uno’ o descuentos en los precios de un articulo en la compra de ofro.
Las empresas se enfrentan a una competencia cada vez més dura. Los
métodos disponibles para diferenciar los productos dependen de la
imaginacién de los responsables de marketing.
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Entre estos métodos cabe destacar la innovacién, la mejora, la
‘campafia publicitaria, mayores servicios postventa, un cambio en los
canales de distribucién o una competencia efectiva en precios.

i Es importante saber que en la Ciudad de Morelia, se ubican los
siguientes datos para la determinacién y seleccién del canal de
“destribucién:

‘SegUn datos INEGI, 1995.
Establecimientos, personal ocupado e ingresos en el comercio:
Comercio al por menor:
Establecimientos: 93.3%
Personal Ocupado: 80.0%
Ingresos: 55.8%

Comercio al por mayor:
Establecimientos: 6.7% s
Personal ocupado: 20.0%

Ingresos: 44.2%
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Conjunto de técnicas ufilizadas para la comercializacién de un
producto entre los diferentes consumidores. Sirven para establecer una
cobertura amplia del mercado.

Niveles de Canal,

Es la cantidad de intermediacién que va de el productor o procesador ,
pasa a manos del mayorista, més tarde al detallista y por Gltimo al
consumidor final, entre mds niveles haya, el precio aumenta y por lo tanto
tiene que haber mayor diferencia en el precio en cada uno de los niveles.
Para Regina los niveles no serén tan largos, pues del productor, iré a
manos del detallista hasta el consumidor final.

(OsERo)

FABRICACION
CENAJE |

{ DISTRIBUIDORA MAYORISTA |

TRANSPORTE

I DISTRIBUIDORA MINORISTA |
stumguxgg{zmgacmmg@m

l CONSUMIDOR
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Perfil del canal

Se necesita analizar el tipo de comportamiento de nuestro
egmento, para determinar su relacién con el producto.

_aracteristicas del Canal,

a marca “Regina” requiere de un tipo de canal detallista con redes de
Jistribucién,  transporte, logistica , descarga del producto,
imacenamiento, recibos y una estrategia especifica de este canal.

| transporte serdn camionetas equipadas con contenedores para poder
oportar y guardar los empaques.

ntermediarios,

Concepto de Intermediario: Son organizaciones de individuos
jue realizan las diversas funciones de los canales de distribucién
lecesarias para enlazar a los productores con los usuarios terminales.

Los intermediarios de Regina de acuerdo a las caracteristicas
jeogréficas y politicas, como lo es la distribucién en la Ciudad de Morelia
eran detallistas con una forma de compra directa, una forma de venta
lirecta y una forma de pago directa.

Entre los intermediarios que se tienen contemplados para la venta
le las pastas “Regina”, serén tiendas de autoservicio como: Wal Mart,
\rrera, Comercial Mexicana, Trico.

| sistema de Mercadotecnia serd horizontal, porque es aqui donde como
mpresa se puede tener el control de la marca, de su posicionamiento,
logans, presencia hasta llegar al consumidor final.
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Cadenasy comerciales

Las cadenas Comerciales son dos o més tiendas minoristas que
venden el mismo tipo de mercancias y pertenecen a la misma empresa.
También se denominan empresas multiunidad y cada tienda suele estar
dirigida por un ejecutivo empleado por la empresa, y no por un
propietario individual.

Las cadenas comerciales suelen vender todo tipo de productos:
alimentos, articulos de limpieza e incluso calzado; muchos economatos o
tiendas de descuento son cadenas comerciales. Las principales cadenas
comerciales suelen ser grandes almacenes y supermercados.

Aunque existen cadenas comerciales en todo el mundo, las
principales suelen estar ubicadas en grandes centros urbanos para poder
aprovechar las ventajas inherentes a los mercados masivos.

Las cadenas comerciales, que se distinguen porque fienen un
propietario central, no deben confundirse con entidades de franquicia
que implican una propiedad individual de muchas unidades con una
Unica denominacién comercial, los grandes almacenes y los economatos
~ se encuentran entre los ejemplos més destacados de cadenas
comerciales, estas cadenas se estén convirtiendo en grandes holdings
que tienen una estrategia comercial internacional.
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Oferta y demanda del producto-

Son instrumentos esenciales para la determinacién de los precios.
>egln la ley de la oferta y la demanda, los precios de mercado de los
dienes y servicios se determinan en el punto de interseccién de la oferta y
a demanda. En teoria, cuando la oferta supera la demanda, los
oroductores deben reducir los precios para estimular las ventas; de forma
indloga, cuando la demanda es superior a la oferta, los compradores
resionan al alza el precio de los bienes. Cuando se utilizan los términos
ferta y demanda, no se estd hablando de la cantidad total de bienes
endidos o comprados, puesto que en cualquier transaccién la cantidad
endida siempre serd igual a la cantidad comprada, sino que se estd
ludiendo a la cantidad total de bienes y servicios que los productores
lesean vender a un precio concreto, y a la cantidad total de bienes y
ervicios que los consumidores comprarian en funcién de los distintos
recios, lo que a la demanda efectiva.

La teoria de la oferta y demanda tiene en cuenta el efecto sobre los
recios de los costos de produccién, pero considera que este efecto es
directo, porque afecta a los precios a través de la oferta, la demanda o
mbas. Existe otra serie de factores que afectan de forma indirecta a los
recios, como puede ser un cambio en los gustos de los consumidores -0
Gbitos de consumo- o las précticas restrictivas del comercio como los
onopolios, trusts y cartels. Segon algunos economistas, son tantos los
ctores que afectan por vias indirectas a los precios que los términos
ferta y demanda son conceptos genéricos que engloban un conjunto de
erzas economicas determinantes de los precios, y por lo tanto no son la
tima causa que determina a los precios.

El mecanismo de fijacién de precios mediante el juego de la oferta
la demanda sélo es operativo en sistemas econémicos donde impera la
re competencia . La creciente intervencién publica de los mercados
etende reducir el alcance del mecanismo de la oferta y la demanda.

Capitwlo- IIT
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Precio-del producto-

Los dos determinantes principales del precio son los costos de
produccién y la competencia. No resulta rentable vender un producto a
un precio inferior a los costos de produccién, pero es imposible hacerlo a
un precio superior al de los bienes similares. No obstante, existen muchos
ofros factores que determinan el precio final. La politica de la empresa
puede exigir que se venda a un precio que minimiza los beneficios en las
nuevas lineas de productos, o se puede bajar mediante descuentos
para vender mayor cantidad.

Existen normas sobre la competencia que impiden a los
productores fijar una cuantia méxima del precio de venta final. No
obstante, algunos fabricantes logran controlar el precio de venta final al
ser propietarios de los puntos de venta al por menor, pero esto sélo ocurre
en contadas ocasiones.

Por ofra parte, algunos gobiernos intentan limitar la competencia
en precios para favorecer a los pequefios empresarios que no pueden
competir con las grandes empresas. Por ello, las decisiones que toma el
departamento de mercadotecnia sobre precios deben ser revisadas por el
departamento juridico de la compapia.
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Costoy

Es importante conocer el costo de un producto viendo las
alteraciones de acuerdo ,
con el costo estimado. La mejor forma de analizarlo es mediante un
estudio comparativo. Y es importante considerar los siguientes aspectos:

1. - Precio de Venta

2. - Costos Fijos: Son los que suman el mantenimiento del equipo,
frabajadores, etc

3. - Costos Variables: gasolina, publicidad etc.

Los costos fijos y los costos variables, son los costos totales; la
suma de precio de venta, més la resta de los costos fijos y los costos
variables nos dan como resultado la utilidad. Esto es que si ubicaramos
en una gréfica el dinero en miles de pesos (y), y la cantidad de productos
en (x), definiéramos nuestros ingresos, en relacién a nuestra méxima
produccién tendriamos como resultados, la utilidad, el costo marginal y el
punto de equilibrio. 5
| En cuanto al costo objetivo que nos referimos, al costo de
produccién es decir: :

Materia prima + Mano de obra + Gastos indirectos de produccién
= Costos de produccién.
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Fyacion del precio-

Es una de las etapas mds importantes, se consideran factores
para la fijacién de un precio: a) la utilidad deseada, b) a la competencia,
c) al producto, d) finalidad mercadolégica.

La marca de sopas de pasta “Regina”, utilizara como metodologia
de fijacién de su precio: a) baséndose en el producto, es decir, que el
consumidor acepte el precio como por el producto que se lleva. b) en
base a la finalidad mercadolégica, es decir el precio se fijard en funcién
al producto.

Andlisis de Costos del Producto

Precio de Venta en planta: $ 9 por 200 gr

Costos Variables de produccién:

Por kilo de pasta

1kg de harina: $.8 i
5 huevos: $1.96

Agua: $.010

CN=2.770

Mano de obra $5. 0

Costos Fijos:

De Administracién (mensual)

Renta $1,500

Luz $ 1,200 Total de Administracién: $2,700

De Venta (mensual)

Impresién, suaje $5,000

Distribucién $1,000  Total de Ventas $6,000
Total de Costos Fijos: 8,700
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Costos Indirectos Fijos: $.20

Total de Costos Variables de produccién: $3.47

30Kg diarios de produccién, en 21 dias hébiles al mes:
entas=630 unidades

Férmula de Punto de Equilibrio en unidades (us)
RE=C.F/P-CV=us
PE= 8,700/9-3.47=8,700/5.53= 157.323 us

1 Precio1

(Miles)

‘ 40 -84 120 160

Cantidaod Q
(Miles)

C osto total
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Los mensajes publicitarios de la marca “Regina” aparecen en
diversos medios. De mayor a menor importancia, medios como los
periédicos, la televisién, la venta por correo, las publicaciones de
informacién general, las revistas econémicas, las vallas publicitarias y las
revistas. Ademds, una parte importante de la publicidad se transmite
utilizando medios no destinados a ella de una forma especifica, como
puede ser un escaparate, un folleto, calendarios, recetarios.

También se utilizan cada vez mas medios que no se pensaba en
principio que pudieran servir para anunciar productos. En la actualidad
se muestran mensajes publicitarios en los camiones y furgonetas de
reparfo, o incluso en los autobuses y taxis. Algunas cajas llevaran
anuncios de productos distintos a los que contienen. Las bolsas de las
tiendas puede ser también un medio frecuente para anunciar el producto.

El principal objetivo de la publicidad de las sopas de pasta de la
marca “Regina” consiste en dar a conocer el producto y convencer a los
consumidores para que lo compren. La publicidad es esencial para
fomentar las ventas, por lo que algunas empresas destinan cuantiosas
sumas de sus presupuestos para contratar agencias de publicidad
especializadas. Al mostrar de forma reiterada al consumidor a través de
los anuncios la representacién del producto, la marca registrada y ofras
caracteristicas. La publicidad que se utiliza en la mezcla de medios de la
marca “Regina” seré sobre todo la televisién, la radio y los paneles
publicitarios; los periédicos, las revistas y los catdlogos; asi como el envio
de publicidad por correo. A medida que aumentan el costo por contratar
vendedores, las técnicas de promocién y venta varian. Los productos
sencillos los venden los dependientes de las fiendas, los productos
especificos que requieren una explicaciéon defallada de todas sus
caracteristicas del producto en todas las formas publicitarias que se
arcarquen, como en el empaque, en el folleto, y en anuncios de revista,
sobre caracteristicas especificas del producto, en recetarios y cursos.

Capitulo- IV
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boohlcncidiond

Término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al
publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y servicios. La
publicidad estd dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a
ella cuando la venta directa -de vendedor a comprador- es ineficaz. Es
preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de actividades que también
pretenden influir en la opinién publica, como la propaganda o las
relaciones pdblicas. Hay una enorme variedad de técnicas publicitarias,
desde un simple anuncio en una pared hasta una campaiia simultdnea
que emplea periddicos, revistas, televisién, radio, folletos distribuidos por
correo y ofros medios de comunicacién de masas. Desde sus inicios en el
mundo antiguo, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse en una
enorme industria.

| Se pueden distinguir dos importantes categorias de publicidad: la

}:!e bienes de consumo, dirigida hacia el consumidor final, y la
mpresarial, dirigida a los empresarios mediante periédicos y revistas de
conomia y otros medios especializados de comunicacién.

Estos dos tipos de publicidad utilizan multitud de técnicas para
omentar el consumo. Otra modalidad publicitaria, de importancia
enor, es la institucional, cuyo Gnico objetivo consiste en crear prestigio y
omentar el respeto de determinadas actividades piblicas. Cada afio se
gastan enormes sumas de dinero en este tipo de publicidad, que no suele
anunciar bienes y servicios.

Oftra técnica publicitaria, cada vez mds frecuente, consiste en
presentar campafias conjuntas entre el productor y el vendedor. A veces,
cuando se realizan campafias a escala nacional, varios empresarios
comparten un mismo anuncio.




La publicidad puede tener un alcance local, nacional o
internacional. Los precios de una campafia publicitaria dependerén de su
émbito de implantacién. También variarén en funcién de lo que se
anuncia: ocio, cuestiones legales, politicas, financieras, temas religiosos
o anuncios destinados a recoger donaciones para financiar actividades
caritativas o humanitarias, o simplemente anunciar para vender algin
articulo, como en el caso de la promocién de la marca “Regina”, que
anuncia sus ventajas competitivas en un ambiente bastante competido.

FPRE S5
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Publicidad directo

En este ambito se incluye toda la publicidad enviada por correo o
'en'rregodo en persona al consumidor potencial, sin que para ello se utilice
snmgun ofro tipo de medio como los periddicos o la televisién.
’La publicidad directa puede clasificarse en importantes modalidades:
xel envio de publicidad postal, la venta por correo o la entrega de folletos
§y catélogos.
| La principal funcién de la publicidad directa por correo consiste en
familiarizar al consumidor potencial con el producto, su denominacién, el
productor y las ventajas de la compra, asi como informarle de los puntos
de venta del arficulo. También se pretende fomentar la venta de los
distribuidores manteniendo la clientela y atrayendo a nuevos
consumidores.

Cuando no se produce una venta directa se requieren ofros
métodos para inducir a comprar por correo. Ademés de la publicidad
inserta en periddicos, revistas, radio y_televisién, también se utilizan
folletos y catélogos de venta para fomentar la venta por correo. Este tipo
de promociones prefenden vender sin recurrir a agentes comerciales.

Dentro de la campafia publicitaria de la marca “Regina”, se
incluye el sistema de publicidad directa, la informacién se obtendré a
tfravés de campaiias de intercambio, regalando folletos, recetarios. La
entrega personal de folletos tiene los mismos objetivos que la publicidad
por correo. Estos folletos se repartirén a la salida de las tiendas, o se
incluirén en paquetes y en las cajas de productos.

La competencia entre los medios para repartirse el mercado
publicitario es enorme, por lo que las agencias publicitarias desarrollan
nuevos procedimientos para vender bienes y servicios.
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Entre estas técnicas hay que destacar la mejora de los métodos de
impresién y reproduccién de gréficos, adaptdndose al formato de los
anuncios de las revistas y de los folletos que se emiten por correo; la
utilizacién de colores en los anuncios desplegados en los periédicos y la
televisién, y los anuncios que muestran las vallas publicitarias estén cada
vez mejor disefiados e iluminados. Muchas de las mejoras provienen de la
investigacién llevada a cabo por la industria publicitaria.

Se han desarrollando técnicas para evaluar las audiencias de los
medios de comunicacién, debido sobre todo a la competencia y a la
necesidad que tienen las empresas de publicidad de tener una medida
precisa y fiable para evaluar la eficacia relativa de cada medio. Por su
parte los canales informativos han creado técnicas que les permiten no
s6lo saber cuénta gente ve o escucha los mensajes publicitarios, sino
también el perfil medio de las personas y el lugar donde residen. Los
periédicos y las revistas, ya sea recurriendo a sus trabajadores o
contratando a firmas especializadas,-analizan sus audiencias, llegando a
saber dénde viven sus lectores, su nivel de ingresos y educacién, sus
hébitos de ocio, su edad y el némero de hijos, y redactan informes para
determinar el potencial comprador de sus clientes en funcién de los
distintos productos.

Las empresas de radio y felevisién también consideran la
composicién de sus audiencias con el objeto de informar a los
anunciantes potenciales. También en este campo las empresas de radio,
televisién, las agencias publicitarias y los anunciantes contratan a
empresas de control de audiencias para medir el impacto de sus
programas. De forma andloga, las empresas que difunden sus productos
en vallas publicitarias y en medios de transporte (camiones, furgonetas de
reparto, autobuses, entre otros) intentan medir el nimero de personas
que ven estos anuncios.

Capitulo-IV
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Debido a la complejidad de la industria publicitaria, en la que
intervienen factores psicolégicos y otro fipo de variables, es dificil formular
afirmaciones tajantes sobre la eficacia de la publicidad, por lo que el
control de audiencias es una actividad compleja y sujeta a polémicas muy

intensas. Los analistas infentan mejorar y hacer cada vez mds fiables sus
técnicas de medicién.

Una de las principales técnicas de andlisis consiste en la
prospeccién de mercados. Tanto las agencias publicitarias como los
anunciantes realizan exhaustivas -y costosas- investigaciones para
evaluar la viabilidad de nuevos bienes y servicios antes de anunciarlos a
escala nacional, lo que les obliga a asumir grandes gastos. La cuestién
relativa a las motivaciones que determinan la compra de un producto
desafian la imaginacién y el ingenio de los vendedores y presiona a los
especialistas en publicidad para que indaguen en nuevos campos. La
orospeccion de estas motivaciones intenta encontrar los impulsos
nconscientes que determinan las decisiones de compra. Las agencias
ublicitarias utilizan los resultados de estos sondeos para influir en los
-omportamientos de los consumidores y superar sus reficencias. Hay
Juienes critican esta utilizacién de las motivaciones personales porque
onsideran que, ademds de no ser fiables, no respetan al consumidor,
jue no deberia ser sometido a este tipo de ataques indirectos para
ncrementar las ventas. Sin embargo, muchos expertos en publicidad
onsideran que el andlisis de estos mofivos es s6lo un medio para analizar
on mds profundidad los factores psicolégicos de la actitud del publico. A
ravés de encuestas exhaustivas y de investigaciones, los publicistas
ueden analizar el proceso de venta y averiguar cuédl fue el factor
oncreto que motivé al consumidor a comprar un producto. Los analistas
hfenton averiguar en qué consistieron estas motivaciones.

Capitulo- IV
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Materiades Punto-de Ventor

Estos materiales también llamados POP (point of purchase o punto
de venta) son determinantes dentro del manejo de promocién de un
producto en el mercado, de hecho existen algunos que solo dependen de
sus puntos de venta para subsistir y competir dentro del mercado. La
historia de este tipo de materiales se puede remontar al propio cartel, con
el desarrollo de este canal de comunicacién més adelante se empezaron
a implementar sus usos como un elemento importante de persuasién
publicitaria.

Algunos de los carteles con sentido publicitario los realizaron
Toulouse -Lautrec, Alphonse Mucha; dentro de las corrientes artisticas
més importantes destacan el expresionismo, el surrealismo, el
hiperrealismo y él Por Art, asi como el arte contemporéneo que ha venido
a retroalimentar en gran medida el disefio de materiales de punto de
venta, confiriéndole a la vez gran diversidad de técnicas y conceptos
gréficos para su realizacién.

Las caracteristicas més importantes que debe considerar un PO.P.
son:Gran impacto visual, el buen uso de fotografias, ilustraciones o
gréficos, el color y una excelente composicién aunada a un buen
concepto, nos garantiza este resultado.

Informacién breve y concisa, no hay que olvidar que el
PO.P. al igual que su anélogo el cartel, son medios disefados para leerse
muy répido y de manaera clara. Se debe analizar el contenido del
mensaije escrito, ya que este reforzaré el mensaje visual. Estos materiales
pueden ser verticales, horizontales, cuadrados, circulares, con injertos y
formas anadidas, pueden colgar del techo, pueden ser banderines,
pueden asisrse a algun muro, de cualquier forma ya que el objetivo es
llamar la atencién y destacar entre otros POP presentes.




IR

Los POP son como anuncios espectaculares, pero en
quena escala, son més libres en su estructura y disefio, han surgido
demés de las nuevas formas nuevos materiales como el Tivek, los
lésticos inflables, acrilicos, metales, vinil, que los convierfen en
lementos més vistosos.
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tmpaque

Sirve para promover y proteger el producto, promueve la marca
en el punto de compra e incluso durante su utilizacién, es importante que
antes de lanzar un producto al mercado, se elaboran una serie de
pruebas. Existen diferentes maneras de evaluar el diseio de un empaque
y estas van desde sus caracteristicas estructurales y técnicas, sencillez de
armado, hasta las que incluyen reconocimiento de imégenes por parte de
sus posibles consumidores. El empaque constituye un 25% del valor del
costo del producto.

Estd constituido por todas las actividades de disefio y elaboracién
del contenedor o envoltura y cumple funciones de gran importancia
como:

- Dar imagen para que 'vista" al producto.

- Proteger al producto en su camino hacia el consumidor.

- Brindar proteccién al producto en general

- Formar parte del programa de marketing industrial de la compaiia

- Formar parte del programa de marketing dirigido a los consumidores

En el caso de Regina, el empaque forma parte del servicio a
clientes, como un vinculo a la “la Cocina de Regina”. Ademds debe de
llamar la atencién y ser identificado con facilidad, esto es que tenga
Reconocimiento. Otra caracteristica importante es que proyecte una
imagen coherente con el producto que le alberga.

Para su estructura se debe evaluar que tan f4cil se puede
transportar, almacenar y anaquelar y si el producto es fragil que material
de soporte requiere. Aspectos mercadolégicos como el tipo de canal, la
manera de presentarlo, su segmento consumidor, que promocién y
publicidad se integrard al empaque o a la efiqueta. Para la marca
“Regina”, es en el back panel donde se ofrecerd el servicio de “La cocina
de Regina”.

Capitulory 4
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Es importante tener en cuenta a toda la familia de empagques, ya
que son varios tipos de productos y también son diferentes tamafios por
contenido, sabores y tipos de pasta, es por ello que los factores
ambientales, climéticos, de almacenaje, de vida del producto, son tan
importantes porque todo esto se deriva en el efecto positivo o negativo
que tenga empaque de las pastas y todas sus cualidades y valores
agregados de marca se muestren porque parte importante del
posicionamiento de la marca “Regina”, depende en gran medida al
impacto visual del empaque.

Empaque de linea del producto,

Consideraciones que se fomaron en cuenta para disefiar el empaque de
‘Regina”:

1. Distancia a la que va a ser visto

2. Angulo de visién que tendré e

8. Ubicacién de la marca

4. Denominacién genérica

5. Contenido neto, que se incluird en el margen inferior derecho.

6. Vifietas y fotos

/. Reflexién de luz

8. Legibilidad

9. Lugar de ubicacién,

0. Ubicacién y espacio de la ventana frontal

1 1. Datos de informacién nutricional, cédigo de barras, datos legales del
abricante, ingredientes.

2. Servicio a clientes de “Regina”, es decir incluir teléfono y el en back
panel el espacio total para “La cocina de Regina”.

3. Elementos visuales de apoyo, como cintillo de colores alusivo a la
andera italiana

Capitulo IV |
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14. Ritmo del color del banderin rojo PMS red 032 CV y verde PMS 343
CV en todas las aplicaciones, esto le dard mayor impacto visual, debido a
la carga de informacién de cada color, este mismo ritmo se aprecia en el
cintillo tricolor de la parte superior e inferior del empaque.

Regina, empleard empagques uniformes para sus productos, pero
especificando el tipo de pasta que se refiere.

Puntos importantes para impresién,

Material del empaque: cartulina sulfatada blanca

Sistema de impresion: offset, trapping de .1 en tipografias y demds
elementos de registro, como cintillos y banderin, barniz ultravioleta para
acabado plastificado.

Caras del empaque:

A') panel frontal, que es el de mayor importancia; el color del fondo es
rojo PMS Red 032 CV, incluye el cintillo fricolor inferior y superior, la
marca de linea, marca corporativa, el tipo de pasta, el contenido neto yla
venta del producto.

B) Panel lateral; el color del fondo es verde PMS 343 CV, incluye
ingredientes, modo de empleo, nota de elaboracién, lugar de fabricacién
y el del ofro lado, la marca corporativa, slogan de campaia, informacion
nutricional y de coccién, y los cintillos tricolores inferior y superior.

C) Panel superior; es la impresién solamente del logotipo, el color del
fondo es rojo PMS Red 032 CV

D) Panel inferior; eﬁl color del fondo es rojo PMS Red 032 CVcontiene el
cédigo de barras EAN, y el simbolo de reciclaje.
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) Panel posterior o back panel; el color del fondo es PMS Red 032 CV,
imbién tiene los cintillos tricolor inferior y superior, contiene la
formacién de “La Cocina de Regina”: una receta y su respectiva foto, y
1 marca de linea.

ledidas del empaque,

Empaque de 200 gr
16 cm alto
6.5 cm ancho
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Presentaciénw del empaque

Empaque de 800 gr
34 cm alto
6.5 cm ancho
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Es un troquel que sirve para hacer recortes de formas diversas,
bre un tipo de material, para el empaque de “Regina”, se utilizé6 una
caja rectangular con fondo automético, ventana y tapa convencional,
para contenido de 200 y 800gr. ‘

13cm
[ 10.5cm i

6.5cm

6.5cm ;y: 450

13cm

14.5cm

PMS O32C PMS 342C \

rojo verde

4 Empaque de 200 gr




PMS O32C PMS 342C

rojo verde

Empaque de 800 gr
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= nwases

Es un material sin soporte rigido, que serd de celofan para
resentaciones Unicomente de 200gr, generalmente es orgdnico o
intético, con caracteristicas flexibles, permeable, transparente, incoloro,
| sistema de impresién es rotograbado.

Un estudio reciente revelé que el 81% de las decisiones de
ompra de los comestibles de compra tienen lugar en la tienda, el nimero
e consumidores que ven los envases es mayor que el que ve la
ublicidad, un envoltorio atractivo puede agilizar el movimiento de la
rercancia, rediciendo asi los costes totales como porcentaje de las
entas.

resentacién del envase,

14.5 cm

20 cm

Envase de 200 gr

Capitulo- IV



PROMOCION DEL PRODUCTO

Emd e

Es el tercer contenedor externo, que tiene el objetivo de proteger,
reunir, fransportar y almacenar una determinada cantidad de unidades de
empaques O envases.

El embalaje de las pastas “Regina”, permitirdn la mejor
disposicién de cubicar en bodegas, contenedores y transportes, la

impresion serd en offset.

Diagrama del embalaie,

Contenido: 20 empaques de 200gr
No estibar méas de 4




|
|
!PROMOCION DEL PRODUCTO 102
|

Folleto- promocional

El objetivo del folleto de “Regina”, es mostrar fuertemente la
marca y el producto, hablar acerca de los beneficios ofrecidos, también
ervirG para proporcionar recetas coleccionables y proporcionar el
eléfono de servicio a clientes. Generalmente los folletos se leen cuando
fienen algdn anuncio en especial, en los ratos libres del lector, son un
factor importante en una campaiia publicitaria porque se podré llegar al
mercado meta directamente esto es, si se le entrega en la entrada de un
super o en los mismos estantes donde estd el producto, y esto puede
despertar un interés por el producto.

Los impresos pueden ser desde un volante hasta un folleto diptico
6 triptico que comunique el lanzamiento de la marca, o cuando se trate
de alguna promocién especial o importante de la misma.

Los impresos promocionales se manejan bésicamente de dos
formas por correo directo y mediante algunos eventos de promocién en
\autoservicios o tiendas departamentales donde fambién se ofrecen
pruebas del producto, con el fin de acentuar mejor la diferencia de la
marca frente a sus competidores.

El material promocional impreso debe de cubrir los siguientes

aspectos; Tener presente el producto 6 la linea de productos y la marca
que representa.

Hoblar especificamente de las caracteristicas, innovaciones, aspectos
diferentes y ventajas que ofrece la marca. En algunas ocasiones éstos
materiales se usan para reforzar alguna campafic de oferta o
recompensa inmediata, lo cual tiene como objetivo capacitar al
consumidor de manera que considere la urgencia de tener ese articulo.
Tiene que ser el primer vistazo impactante (mostrando la ventaja o el
beneficio que promete la marca) pues de esto también se deriva cuanta
alencién le preste el consumidor.
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Estos materiales van dirigidos a su piblico consumidor, que le invita @

probar sin ningin compromiso la marca, para que evalte las ventajas

que ofrece

frente a otras marcas.

El sistema de impresién serd offset en papel couché, con un acabado de

barniz

Es un material impreso que evocaréd al producto y se colocard en

puntos estratégicos dentro de los centros comerciales, este es un medio

importante, porque habla del producto de manera clara, breve y concisa

en un tiempo corto es decir maximo en 4 segundos debe de impactar y
~ provocar el deseo de compra. Es importante mencionar que el suaje del
empaque no necesariamente tiene que ser con esta forma puede ser
completamente rectangular.

Folleto de campada

| 12.em ]

15 cm
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Cawtel

El cartel de la marca “Regina”, tiene como objetivo hablar de
manera clara y concisa de la calidad, realeza y tradicién de las pastas
italianas, por medio de una fotografia a 175 Lpi, impreso en Seleccién de
color, con un barniz ultrvioleta en papel couché de 80 Kg.

Cartel de Campaiia,

40Cm

») D)
\ caleza y Tradicion

en Pastas Italianas...

6OCm
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A nuncio- de revistor

Material impreso dentro de un fipo de revista que evocard al
producto en alguna pégina especifica que dependerd de los costos de la
relevancia del anuncio, llegard a determinada audiencia con un minimo
de desperdicio de la circulacién, este material puede ser acerca de
mensaije largo o complicado, las revistas tienen una vida bastante larga,
de una semana a una mes y pasan de un lector a ofro.

La gran variedad de revistas permiten ubicar por cada una de ellas
un segmento especifico, esta es una gran ventaja porque se pueden
analizar los consumidores de una revista en especifico y asi poder llegar
al mercado que busco para mi producto.

El anuncio de revista de la campafia, serd en revistas locales y
nacionales de moda y cocina, como Cosmopolitan, Buen Hogar,
Vanidades en secciones de preparacién de platillos especificando su
exclusividad. Estd integrado por los elementos de sincronfa de color de
toda la campadia publicitaria, la impresién seré en el material de cada
revista, con un trapping en las tipografias de .1, y una foto del producto ya
elaborado.

Anuncio de revista de campaia,
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La cenefa

Son cada vez elementos mds importantes en el posicionamiento
de una marca y sobre todo para su competitividad con otras similares. Las
cenefas son bdsicamente elementos utilizados en autoservicio, en tiendas
departamentales, por el hecho de ser concebidos para colocarse en
anaqueles o sostenerse de ellos, pueden remitir solo a la marca, al
producto nuevo de esa marca, o alguna promocién de esa marca,
dependiendo de el impacto que tenga esta serd el poder de atraccién que
ejercerd sobre todos los consumidores, es por eso que debe ser un disefio
atractivo y original.

los formatos de cenefas pueden ser variables, aunque
comunmente mantienen un sentido horizontal para ser colocados en el
anaquel y sostenidos por el peso del mismo producto, el disefio puede
acompariarse de un suaje que lo haga més dindmico en su presentacion,
se debe tomar en cuenta que el consumidor estard viendo un anaquel
abarrotado de propuestas y alternativas de un mismo producto. Para la
cenefa de la campaiia, se recomienda impresién en offset en cartulina
sulfatada, y con barniz UV,

Cenefa de campaiia,

26.5 cm

PG 082 OV ms.mcv r-«\! zmlsm- v\!mloel'cv PMST75CV PMS 167 CV
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Displavyy

Los displays son materiales POP con caracteristicas
fridimensionales, se trata de estructuras que pueden ser de cartén,
aunque también se usan de pléstico, acrilico y madera. Su funcién es
captar la atencién del consumidor en un mundo de formas, colores,
imé&genes su objefivo fundamental es el impacto que puede provocar en

éste, en algunas ocasiones se le incorporan elementos con movimiento,
luces, etc.

Los displays pueden también manejarse como un exhibidor del
producto, cuando su estructura lo permita, se disefia con algdn concepto
innovador.

1

Mueble exhibidor,

Los muebles exhibidores tienen una presencia en el espacio, del
autoservicio, contfienen y muestran el producto de manera que su
onsumidor lo tenga al alcance y que al mismo tiempo atraiga su
tencién para que pueda preferir un producto determinado sobre otros.

Para el disefio del mueble exhibidor, es importante saber el
ontenido, densidad y peso del producto que va a contener, esto sirve
ra la seleccién de materiales y de el disefio de la estructura que tendrd.
actores importantes para el disefio de un mueble exhibidor:
actores ergonomicos, y de acuerdo a la ubicacién del segmento,
oblacién, estudio y seleccién de materiales adecuados, asi como los
edios de impresién y reproduccién con los que contard.

Su disefio debe de ser dindmico, atractivo e innovador para que
scapare la atencién del piblico. Se debe analizar su forma y estructura de
roduccién y plegado y desplegado, asi como pegado e inserciones o
rmado total, éste deberd de ser f4cil y de preferencia con las minimas
Diezas posibles.

Capitulo
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Mueble exhibidor

30 cm

1.10 m

s
SRR

Tradicion
en Pastas Tralian:

Pasta tipo Spag

Lado derecho
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El mueble exhibidor de campaiia, esté hecho pensando en su
ubicacién que son los centro comerciales, y debido a la gran cantidad de
articulos que se encuentran allf, se pensé en un mueble individual, donde
solo esté el producto, y que contenga mucha atraccién visual, es por ello
que también se manejé aqui, la sincronia de colores, y la aplicacién de la
marca de linea en la parte superior, junto con el slogan de campana, y en
la parte inferior la marca corporativa, en los brazos delgados que dividen
cada espacio del mueble va el nombre de un tipo de pasta.

Para su elaboracién se recomienda triplay, para una mayor
resistencia del producto, y pintado con vinyl o acrilico.

Isométrico del mueble exhibidor,

A

Acot.mm
Escala 1:1

Altura 1:10 m,ﬂ
Radio 45 cm
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Caracteristicos del sistema de

impresidn a wkidigow

Offset: es una impresién plana, con roseta de color, de impresién directa,
la impresién de textos es muy buena, de medios tonos es buena
especialmente en sustratos satinados o recubiertos, su pantalla es de 100
a 300 puntos, las plastas de color es bueno, la seleccién de color es muy
buena, los sustratos de (papel, tela, pléstico, aluminio, hojalata, foil,
laminaciones y coextrusiones), el tiraje puede ser corto, mediano o largo,
la preparacién y produccién es en placas de aluminio, las correciones son

baratas. Tienen problemas de registro, se logran en rotativas hasta
40.000 impresiones por hora.

Rotograbado: Es un impresién en hueco artesanal, industrial o semi-
indistrial, es una dona de impresién (impresién pareja), la impresién de
texto , es excelente para medios tonos de 175 o 180 a 500 lineas, en
plastas de color es excelente, para seleccién de color es muy bueno,
impresiones en sustratos de papel, peliculas flexibles, plasticos sencillos o
en laminaciones o coextrusiones, el tiraje es largo o muy largo, la
preparaciéon del cilindro es cara, el cambio de la matriz es muy répido,
hay méquinas de 4 colores para arriba, el tiraje medio es de 100-120.00
por hora.
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Estos permitiran un mayor acercamiento con nuestro segmento
meta, ya que influyen factores como el canal, la hora y los programas que
pasan y realmente que sea original, porque a partir de esto podré lograr
un pregnancia en la mente de los consumidores y provocar el deseo de

compra.

Es necesario hacer un storyboard con el fin de facilitar la tarea de
a produccién del anuncio, especificando tipos de tomas, iluminacién,

nusica, texto, etc.

Este anuncio, se transmitir4 principalmente en programas para
nujeres y de comida.

toryboard del anuncio de television,

1. Animacién de el logotipo comporativo

musica: “bebette piuletie”

2. Animacién de el logotipo de linea

voz en off: Realeza y tradicidén en pastas italianas

3 Presenfgcién de un platillo en zoom out

4. Aparicién del logotipo que se mueve desde la derecha Creciendo
hacia el centro

5. El logotipo crecido en e centro

6. El logotipo-se mueve hacia la izquierda.

7. Se abre una ventana de un pldtillo en Ia parte

superior izquierda y el logotipo se coloca en Ia parte inferior derecha

Capitulo- IV
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Fuerza de ventos

Concepto de fuerza de Ventas: Es la red de vendedores, agentes, , es
decir un grupo de personas capacitadas y especializadas que dan la
venta directa, en el lugar de trabajo del cliente o su casa.

Funcién de la Seleccién de la Fuerza de Ventas,

1.- Determinar el tipo de candidatos idéneos, preparando una
descripcién escrita del puesto:

Regina, considera importante que para este punto requiere de

mujeres de entre 25-40 afios que presenten el producto en los anuncios
de Televisién con un grupo de personas que se refieran a la familia, este
es un factor muy importante en la atraccién para el producto. Para las
tiendas de autoservicio mujeres de 20-27 aios, con buena presentacion,
buena diccién, rasgos finos y atractivos y un especial entrenamiento de la
preparacién y tipos de pastas

2 .- Reclutar un ndmero suficiente de personas
Regina, considera que el nimero de reclutantes dependerd del ndmero

de las plazas.

3.-Seleccionar las personas més calificadas.

Capitulo-1IV
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Pruebo del producto-

Es una evaluacién, que se realizard a través de sesiones de grupo,
las cuales consisten en juntas donde se refnen consumidores
representativos del mercado meta, estas pruebas nos proporcionan datos
de cémo observan y que imagen tienen los consumidores acerca de
nuestro producto, que piensan del empaque, sus colores, su logotipo, sus
imégenes fotogrdficas o ilustraciones, lo que dicen los textos, las
proporciones y composiciones de disefio.

De acuerdo a los resultados del 32 test de presentacién de la
marca “Regina” los dias 11y 12 de Septiembre de 1998 de las siguientes
preguntas:

1.- Ha probado alguna vez las sopas “Panzani”, que una marca muy
similar a la marca “Regina”.

2.-Que piensa de la presentacién, el color, el precio del empaque.

3.- Le resulta fécil de pronunciar y recordar el nombre de la marca
“Regina” -

4.-La agrada la textura de las sopas

5.- Que tipo de personas cree que compran esta marca de sopas
6.-Usted la compraria ’
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Las respuestas con respecto a que si habian probado la marca
“Panzani”, hubo un 50% de afirmacién y un 50% de negacién. Con
respecto a la aceptacién de la marca “Regina”, hubo tres grupos; el
primero que acepté la marca por un 37.5%, el segundo la acepté muy
bien por un 21.875%, y con una excelente aceptacién un 40. 642%. Un
75% se le hizo fécil de pronunciar y de recordar, en comparacién con un
25% que no lo creyé asi. La aceptacién por la calidad de la fextura de las
pastas un 96.875% la creyé adecuada en comparacién con el restante
3.125% que no le import6. En relacién con el tipo de personas que
preferian este tipo de pastas un 34,375% la juzgbé de clase media,
31.25% consideré a la clase media alta como el segmento meta,

y el restante 34.375% dijo que un publico general la comeria. Por Gltimo,
96.875% afirmé su segura compra del producto, el restante 3.125% lo
negd.

Hubo ciertas comparaciones con las dos fases de las encuestas y que son:
1.-Mujeres de ingresos familiares altos, que prefieren calidad sobre
conocen la marca de sopas “Panzani”, ademds que muestran aceptacién
por las sopas de pasta “Regina”.

2.-Muijeres de ingresos familiares bajos, que prefieren precio sobre
calidad, no conocen la marca “Panzani”, aun a pesar de eso muestran
una baja aceptacién por la marca “Regina’”.

3.-Mujeres de ingresos familiares bajos, familia pequefia si compran
“Regina”.

4.-Muijeres de ingresos familiares bajos, familia grande no compran
“Regina”.

5.-Muijeres de 25 afios a 40 afios de ingresos familiares altos, y que
conocen la marca “Panzani”, comprarian “Regina”.

Estos resultados, se pueden comprobar en el apéndice, donde se
muestran la gréfica de cajas e histogramas
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Cuotow del mercado-consumidor

Proporcién total de ventas de los productos de la marca “Regina”
que consigue la empresa “Manicaretti” en su mercado especifico. La
cuota de mercado puede calcularse en funcién del valor de las ventas o
en funcién de la cantidad de unidades vendidas, aunque para ello hay
que definir con anterioridad el tipo de producto que se esté evaluando;
asf, podemos distinguir en funcién de una variable geogréfica,
diferenciando entre los compradores de una ciudad, regién, pais,
continente o hablar del mercado mundial. O se puede diferenciar en
funcién de otras variables: edad, clase social, etc, la proporcién de ventas
totales en un drea geogréfica es una informacién que cualquier empresa
puede tener disponible en seguida; en cambio, las ventas a las personas
mayores de 65 afios no pueden calcularse si no se realiza una
investigacion.

La cuota de mercado sirve de indicador del trabajo que realiza el
departamento de marketing o mercadotecnia de una empresa. Se dice
que una compaiia es lider de un mercado cuando tiene la mayor cuota
de participacién en el mismo, ya delimitado.

La importancia que se conceda a este indicador depende de la
cultura empresarial de cada pafs. La proporcién total de ventas de la
%morca “Regina”, serd el resultado favorable de la mezcla de medios en
ventas por unidades marcada por el segmento femenino adulto de 25 a
60 afios en beneficio de la marca “Regina”.
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Mercadotecnia-de servicioy

Definicién de servicios: prestacién  desempefiada  por
organizaciones y su personal, el que una empresa, autorizada para
prestar un determinado servicio publico, realiza en funcién de sus propios
intereses y los de los usuarios, en escencia son intangibles.

La mezcla de mercadotecnia para los servicios es una
herramienta para la organizacién, que asegura el éxito del producto o
servicio.

Los servicios y el marketing,

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles.
Un servicio incluye la realizacién de un trabajo para el cliente. Este paga
por obtener un servicio al igual que por adquirir un articulo. En las
economias mds industrializadas la mayor parte de la poblacién trabaja en
el sector servicios y todo apunta a que esta tendencia seguird asi en el
futuro. Los servicios més comunes son el mantenimiento y reparacién de
electrodomésticos, los transportes, las agencias de viajes, el turismo, el
tiempo libre, la educacién y la sanidad. Entre los servicios destinados a las
empresas estd la programacién informdtica, la asesoria juridica y
contable, la banca, la contabilidad y la compraventa de acciones, asi
como la publicidad.

Los servicios, al igual que los productos, utilizan el marketing para
,alig P
aumentar sus ventas, con la salvedad de que no existe una transferencia
fisica. Los servicios deben disefiarse y ofrecerse de forma que satisfagan
Y
las necesidades de los clientes. Por ejemplo, la marca “Regina”, ofrece el
|
servicio a clientes telefénico y de “la Cocina de Regina”, y con una serie
de servicios adicionales como cursos, conferencias, clases de cocina.
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Dado que es més dificil vender un bien intangible que un bien ma-
terial, las campafias publicitarias de los servicios es atn més agresiva que
las de los bienes tangibles.

A través de fuertes campafias de promocién, las agencias de per-
sonal temporal han convencido a muchas empresas de que resulta més
rentable contratar a trabajadores, en base a necesidades, que contratarlos
por tiempo indefinido.

Nuestro producto iniciard su promocién en la Ciudad de Morelia,
donde en realidad el pUblico es estricto.

Servicio a clientes,

Se considera parte de la oferta del servicio y puede:cambiar las
expectativas del cliente. la importancia aumentada del servicio a clientes
la necesidad de una estrategia de relaciones

La Naturaleza de los Servicios,

Se aplican los cuatro principios fundamentales de la Mercadotecnia:
Precio, producto, promocién y plaza, con la Gnica condicién es que en los
servicios se amplia en la proactividad de servicios y con el servicio a
clientes se adnan fodos los puntos, tiene que adaptarse a las
caracteristicas del servicio, los lugares fisicos son un tipo de servicio, la
linea Regina otorga un servicio especial llamado “La Cocina de Regina”, la
cual se preocupa de proveer una receta al reverso del empaque, en
algunos folletos, cortesias especiales como un libro de recetas de pasta y
proporciona un teléfono en el que el cliente puede llamar y consultar algin
fipo de preparacion especial o presentar alguna duda que tenga con
respecto a la preparacién y presentacién de un platillo.
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Decisiones sobre:

- Que servicios ofrecerd Regina: Recetas, Recetarios y asesoria por
teléfono.

- Que estrategias de servicios adoptard Regina: El servicio se ofrecerd
impreso en el empaque y en folletos.

- Que caracteristicas tendrd4 el servicio de Regina: Ayuda en la
elaboracién de platillos.

Toda creacién de imagen de empresa o institucién implica una
inversién, ya sea de tiempo, de esfuerzo exira, de talento, de creatividad,
de capacitacién, actualizacién, de renovacién de instalaciones, y también
una inversién de recursos financieros. De un 80 a un 90% de todos los
productos que entran al mercado fracasan, para el nuevo producto es
esencial una adecuada planeacién, imagen gréfica, desarrollo y
mercadotecnia. La tendencia actual es que los departamentos de
Ingenieria, o ejecucién, de la compania, la Mercadotecnia de ventas y el
departamento creativo de disefio gréfico deben trabajar juntos y deben,
antes que nada, trazar un plan a largo plazo para la compadia.
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Conclusiones

En el concepto total del producto, el “producto aumentado”. Es
lo que nos permite ser competitivo, y la empresa que compita sanamente
va a hacer algo més que vender simplemente un producto. En el
producto tenemos dos aspectos el funcional que es el producto y éste
tiene que ser real, el segundo aspecto es el estético, y esto significa
disefio, tiene que ser universal y se refiere a la capacidad de disefio,
aplicable a bienes o productos en todo el mundo en varias etapas que
van desde la creacién, la aceptacién, la popularizacién, la produccién a
gran escala hasta la declinacién. La mayoria de los productos atraviesan
este ciclo, pero no todos de igual forma, algunos saltan etapas, o no
tienden a declinar lentamente sino que desaparecen de inmediato.

El concepto de un nuevo producto, en relacién al producto cen-
tral, con sus rasgos de disefio y funcionalidad, su empaque y todos los
ofros aspectos que hemos considerado, se llaman “intangibles” que
 podemos usar para que nuestro producto sea més deseable. Lo primero
son las garantias: cuando hablamos de “garantias” queremos decir
“garantias expresas”, es decir las garantias que leen y se otorgan con el
producto. '

Estas se pueden hacer de varias maneras: oralmente, por escrito,
o por descripcién, y esto se aplica en los empaques o los catélogos,
cuando la gente espera que el producto se vea exactamente igual que en
la foto. Si aplicamos lo anterior a nuestro producto usaremos estas
garantias para realzarlo y podremos ofrecer una mejor garantia que el
competidor.

El andlisis que nos permite conocer la situacién del mercado,
debe ser anterior, al proceso de produccién, ya que a parfir de este
andlisis, se lograran identificar las necesidades reales de segmento meta,
y observar todo el entorno que compone al mercado.
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Para conseguir un buen posicionamiento a partir de factores tan
importantes como la calidad de disefio de imagen de marca, armas de
comunicacién que pueden ser mltiples, podemos estar hablando de
promocién, publicidad, eventos especiales, patrocinios, marketing
directo, relaciones publicas, prensa, servicios telefénicos, es muy
importante pensar en un mend de comunicacién extenso para poder
elegir asf las herramientas que van a funcionar més eficientemente en
nuestro producto.

la mezcla de comunicaciones integradas puede ayudar a
comprender a la marca cémo cumplir sus metas, ubicar quienes son las
personas cuyos comportamientos y actitudes queremos impactar, indagar
acerca de la principal percepcién que la gente tenga de nuestra marca,
y cuales son los medios con los que podemos alcanzar a esas personas.
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Glosawio- de terminoy

Blister: Unidad de consumo empacada en cartén y pléstico transparente
que permite ver el contenido del paquete y que a su vez lo protege. Se
usa para productos de escaso volGmen.

Cenefa: Dibujo de ornamentacién puesto a lo largo de los muros,
anaqueles y muebles exhibidores; que identifica una marca

Connotar: Sugerir o referir alguna palabra [ofra significacién], ademas
de la primera

Container: Receptdculo para embalaje
Copywritter: Redactor de textos publicitarios
Coste: Precio antes de ufilidades

Cubicar: analizar cuantas cajos acaben en el espacio, determinando la
capacidad o el volumen [de un cuerpo] conociendo sus dimensiones

Deontolégico: Prefijo que,r con los valores de la preposicién a, forma
verbos parasintéticos de base sustantiva (acepillar, amontonar) y de base
adjetiva (acanalar, agravar).

Dummie: maqueta del prototipo original

Demanda: Pedido de mercancias

EAN: siglas del European

Economato: Almacén o fienda, de cardcter cooperativo o sostenido por

algunas empresas, donde determinadas personas pueden adquirir los
géneros con mds economia que en el comercio.
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Furgoneta: Vehiculo con una puerta en la parte posterior, que transporta
articulos comerciales.

Gimmik:: idea brillante y novedosa para atraer la atencién

Holding: Forma de organizacién de empresas, segin la cual una
compaiiia financiera se hace con la mayoria de las acciones de otras
empresas, y éstas reciben a su vez acciones de la primera, siendo

controladas por ella.

Monopolio: Privilegio exclusivo concedido a una sociedad de vender o
explotar alguna cosa en un territorio determinado

Oferta: Precio que se paga por una cosa que se vende.

Offset: Sistema de impresién consistente en un rodillo de caucho que
toma la tinta del molde para transportarla al papel.

Paridad: igualdad o gran semejanza de las cosas entre si.

Posicionamiento: Ubicacién de un producto en un mercado o segmento
especifico

Reticencia: Figura que consiste en dejar incompleta una frase, o imagen
dando, sin embargo, a entender el sentido de lo que se calla.

Slogan: lema o refran publicitario

Trust: Vasta asociacién financiera de grandes industriales que trata de
monopolizar una determinada industria.
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En esta gréfica se observan los ingresos y el nivel de aceptacién
en escala del 1 al 10
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En esta gréfica se observan los miembros de familia y el nivel de aceptacién
en escala del 1al 10
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En esta gréfica se observan la edad y el nivel de aceptacién
en escala del 1 al 10

Histogram: EDAD
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En esta gréfica se observan si la marca es facil de pronunciar y el
nivel de aceptacién en escala del 1 al 10

Histog.ram: FACILPRO
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En esta gréfica se observan si hay consumidores de la marca
“Panzani”, pues es la més parecida a la marca “Regina” y el
nivel de aceptacién en escala del 1 al 10

Histogram: PANZA
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En esta gréfica se observan si los consumidores prefieren calidad y precio
y el nivel de aceptacién en escala del 1 al 10

Histogram: Calidad y Precio
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En esta gréfica se observan las preferencias de las pastas en tres
grandes grupos: 1)Buitoni 2)La Moderna 3) Pinerollo y el nivel de
aceptacién en escala del 1 al 10

Histogram: TIPO

- WHANOYOSRNWAOD WaOm

0 2 3 4
ACEPTACI: ACEPTACI: ACEPTACI:
8 9 10

En esta gréfica se observan las personas que comprarian la marca
“Regina” y el nivel de aceptacién en escala del 1 al 10

Histogram: Lo compraria
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En esta gréfica se observan la aceptacién de la textura de las sopas
y el nivel de aceptacién en escala del 1 al 10
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En esta grdfica se observan la aceptacién y la edad
Bivariate Histogram: ACEPTACI and EDAD

Aceptacién

En esta gréfica se observan la aceptacién y los ingresos

Bivariate Histogram: Aceptacion vs Ingresos
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En esta gréfica se observan la aceptacién y la calidad

Bivariate Histogram: Aceptaciéon vs Calidad
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En esta grdéfica se observan la_aceptacién y la facilidad de
pronunciacién de la marca “Regina”

Bivariate Histogram: ACEPTACI and FACILPRO
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En este resultado de grdficas se observan los porcentajes validos del conteo con
respecto a la edad

EDAD (noname.sta)

Cumul. Percent Cumul % % of all Cumul. %
Count Count of Valid of Valid Cases of All
.50000 <= x < 1.0000 0 0 0 0 0 0
1.0000 <= x < 1.5000 4 4 125 125 125 125
1.5000 <= x < 2.0000 0 4 0 125 0 125
2.0000 <= x < 2.5000 16 20 50 625 50 62.5
2.5000 <= x < 3.0000 0 20 0 625 0 625
3.0000 <= x < 3.5000 12 32 315 100 375 100
Missing 0 32 0 0 100

En este resultado de gréficas se observan los porcentajes validos del conteo con
respecto a la edad

EDAD (noname.sta)

Cumul. -~  Percent Cumul % % of all Cumul. %
Count Count of Valid of Valid Cases of All
.50000 <= x < 1.0000 0 0 0 0 0 0
1.0000 <= x < 1.5000 4 4 12.5 125 125 125
1.5000 <= x < 2.0000 0 4 0 125 0 125
2.0000 <= x < 2.5000 16 20 50 625 50 62.5
2.5000 <= x < 3.0000 0 20 0 62.5 0 62.5
3.0000 <= x < 3.5000 12 32 375 100 9715 100
Missing 0 32 0 0 100




En este resultado de gréficas se observan los porcentajes vélidos del conteo con
respecto a la edad

Cumul. Percent Cumul % % of all Cumul. %
Count Count of Valid of Valid Cases of All
.80000 <= x < 1.0000 1 11 34.375 34.375 34.375 34.375
1.0000 <= x < 1.2000 0 11 0 34.375 0 34375
1.2000 <= x < 1.4000 0 1 0 34.375 0 34.375
1.4000 <= x < 1.6000 0 11 0 34.375 0 34.375
1.6000 <= x < 1.8000 0 1 0 34.375 0 34.375
1.8000 <= x < 2.0000 21 32 65.625 100 65.625 100
Missing 0 k7 0 0 100

En este resultado de gréficas se observan los porcentajes vélidos del conteo con
respecto a el consumo de las sopas “Panzani”

PANZA (noname.sta)
: Cumul. Percent Cumul % % of all Cumul. %
Count Count of Valid of Valid Cases of All

.80000 <= x < 1.0000 16 16 50 50 50 50
1.0000 <= x < 1.2000 0 16 0 50 0 50
1.2000 <= x < 1.4000 0 T 0 50 0 50
1.4000 <= x < 1.6000 0 16 0 50 0 50
1.6000 <= x < 1.8000 0 16 0 50 0 50
1.8000 <= x < 2.0000 16 32 50 100 50 100
Missing ~ g 32 0 0 100

i 3




En este resultado de grdficas se observan los porcentajes validos del conteo con
respecto a los tipos de pasta

TIPO (noname.sta) ;
. Cumul. Percent Cumul % % of all Cumul. %

Count Count of Valid of Valid Cases of All
50000 <= x < 1.0000 0 0 0 0 0 0
1.0000 <= x < 1.5000 11 11 34.375 34.375 34.375 34.375
1.5000 <= x < 2.0000 0 11 0 34375 0 34.375
2.0000 <= x < 2.5000 10 21 31.25 65.625 31.25 65.625
2.5000 <= x < 3.0000 0 21 0 65.625 0 65.625
3.0000 <= x < 3.5000 11 32 34.375 100 34.375 100
Missing 0 32 0 0 100

En este resultado de gréficas se observan los porcentajes vdlidos del conteo con
respecto a la afirmacién de la compra del producto.

COMPRA (noname.sta)
Cumul. _ Percent Cumul % % of all Cumul. %
Count Count of Valid of Valid Cases of All

50000 <= x < 1.0000 0 0 0 0 0 0
1.0000 <= x < 1.5000 31 31 96.875 96.875 96.875 96.875
1.5000 <= x < 2.0000 0 31 0 96.875 0 96.875
2.0000 <= x < 2.5000 0 31 0 96.875 0 96.875
2.5000 <= x < 3.0000 0 31 0 96.875 0 96.875
3.0000 <= x < 3.5000 1 32 3425 100 3125 100
Missing 0 a2 0 o) 100




En este resultado de grdficas se observan los porcentajes vdlidos del conteo con

respecto a la edad

7.5000 <= x < 8.0000
8.0000 <= x < 8.5000
8.5000 <= x < 9.0000
9.0000 <= x < 8.5000
9.5000 <= x < 10.000
10.000 <= x < 10.500
Missing

Count

Cumul.
Count

Percent
of Valid

0

375

0
21.875
0
40.625
0

Cumul %
of Valid

0

375
375
59.375
59.375
100

% of all

0]

375

0
21.875
0
40.625
0

Cumul. %

0

375
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59.375
59.375
100
100
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