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Resumen

Incidencia en el mercado local de la publicidad pautada en la
television mexicana.

Erwin Joel Andrade Aguirre.

San Carlos de Guatemala.

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

¢Existe incidencia positiva 0 negativa de la publicidad de la
marca Bimbo pautada en el canal mexicano TV Azteca de lunes
a viernes durante el mes de agosto del afio 2004 en los
horarios de 8:00 AM a 8:00 PM -que es transmitido por sefal
de cable en el area metropolitana guatemalteca- sobre los
consumidores mujeres amas de casa de 18 a 60 afios de los
niveles socioeconomicos AB, C y D, de pan sandwich?

Informacion bibliografica.

Encuesta a 200 amas de casa.

Entrevista dirigida con el director de mercadeo de la marca
Bimbo en México.

Se obtuvo informacion bibliografica en las bibliotecas de la
Universidad de San Carlos de Guatemala (Central y de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion), de la Nacional y del
Banco de Guatemala, asi como de Internet.

Se realiz0 una encuesta a 200 amas de casa que cumplian con
el perfil indicado.

Se realiz6 en México una entrevista dirigida al director de
mercadeo de la marca Bimbo para México y Latinoamérica.



Resultados obtenidos

y Conclusiones:

Los impactos publicitarios transmitidos en TV Azteca ayudan
de forma positiva a la imagen y prestigio de Bimbo ya que la
califican como una marca innovadora, internacional de calidad
y con muchos productos.

La publicidad de Bimbo transmitida en el canal mexicano TV
Azteca por sefial de cable en el area metropolitana
guatemalteca incide de forma poco penetrante, ya que
solamente el 10% de las personas expuestas al mensaje lo
obedecieron.



Justificacion

Debido a la proliferacion de la sefial de cable en el territorio guatemalteco, una
significativa cantidad de la poblacién residente en la ciudad de Guatemala esta
expuesta a impactos publicitarios originados en otros mercados y que por lo mismo
no son dirigidos a ellos; este fendbmeno pudiera provocar que el consumidor
guatemalteco se sienta motivado ante una oferta publicitaria enfocada a un
mercado distinto al que él pertenece.

Con base en esta direccion se analizé el caso del pan sandwich Bimbo, cuya casa
matriz esta en México, la cual invierte grandes sumas de dinero en publicidad y
promocion con enfoque a su mercado mexicano y que por la proliferacion del cable
son vistos en Guatemala, mercado en el cual la marca también se comercializa y
gue no necesariamente se hace bajo las mismas estrategias de mercadeo.

Este estudio es muy Util para las empresas que comercializan productos y marcas
en el mercado local y que a su vez lo hacen en los mercados internacionales, pues
aporta informacion valiosa que les provee de insumos para la toma de decisiones
en sus estrategias de mercadeo.

De igual manera se considera de interés para la Universidad de San Carlos de
Guatemala, la Escuela de Ciencias de la Comunicacion y carreras afines pues
permite establecer hasta que punto puede la globalizacion aportar ventajas o
desventajas a una marca internacional en el mercado guatemalteco.



Objetivos

General:

Establecer si la publicidad de Bimbo transmitida en el canal mexicano TV Azteca
por sefial de cable en el area metropolitana guatemalteca incide de manera
positiva en los consumidores mujeres amas de casa de 18 a 60 afios de los niveles
socioeconomicos AB, C y D, de pan sandwich.

Especificos:

Determinar si los impactos publicitarios transmitidos en TV Azteca por sefal de
cable en el area metropolitana guatemalteca crean algun efecto positivo o negativo
al momento de efectuar la compra en los consumidores mujeres amas de casa de
18 a 60 afos de los niveles socioeconémicos AB, C y D, de pan sandwich.

Establecer si los impactos publicitarios transmitidos en TV Azteca por sefial de
cable en el area metropolitana guatemalteca ayudan al incremento del top of mind
de Bimbo en los consumidores mujeres amas de casa de 18 a 60 afios de los
niveles socioeconémicos AB, C y D, de pan sandwich.

Determinar si la publicidad pautada en TV Azteca genera mas recordacion del spot
que la pauta local en Guatemala sobre los consumidores mujeres amas de casa de
18 a 60 afos de los niveles socioeconémicos AB, C y D, de pan sandwich.

Establecer si existe algun nivel de conocimiento en el consumidor sobre la validez
geografica de la pauta publicitaria vista en el canal mexicano TV Azteca.

Establecer si la publicidad comprada por la casa matriz Bimbo México es
optimizada al ser pautada en el canal mexicano TV Azteca ya que también se ve en
Guatemala.

Establecer si los impactos publicitarios transmitidos en TV Azteca ayudan
positivamente a la imagen y prestigio internacional de Bimbo en los consumidores
mujeres amas de casa de 18 a 60 afios de los niveles socioeconémicos AB, C y D,
de pan sandwich.



Introduccion

Las empresas multinacionales para seguir creciendo se apoyan en la globalizacion,
siendo este un fendmeno comercial que elimina fronteras fisicas y virtuales.

Con la globalizacion se puede obtener un producto elaborado como embalado en
un primer pais, publicitado en otro y vendido en un tercero. Y en este proceso es
muy probable que sus marcas se comercialicen de manera simultanea en los tres
paises antes mencionados.

Por ello, las empresas multinacionales utilizan constantemente medios de
comunicacion masiva, los cuales les permiten enviar mensajes publicitarios a varios
paises en una sola fuente. Uno de los medios mas utilizados es la television, la cual
se encuentra presente en todo el mundo y por medio de ella dichas empresas dan
a conocer sus promociones, nuevos productos, actividades sociales, etc.

Con la publicidad televisiva ocurre un fenomeno global interesante, pues cuando se
pauta en canales que son vistos por mas de un pais (canales de tv. por cable), la
cobertura de la pauta se maximiza, ya que el anuncio es negociado para un lugar
geografico en especifico (pais de origen del canal) y retransmitido en varios paises
gue tienen la sefial de ese canal, con ello se origina en el televidente fordneo un
impacto publicitario no necesariamente dirigido hacia él. La incidencia de estos
mensajes se crea cuando el anuncio recibido es de una marca internacional que
tiene presencia en ese pais, llegando a ser positiva 0 negativa segun el mensaje
publicitario pautado.

La presente investigacion analiza la incidencia de la publicidad televisiva via cable
de la empresa Bimbo, la cual es de origen mexicano y tiene presencia en el
mercado guatemalteco.

Los resultados de la misma son un valioso indicador de la penetracion
como accion de la publicidad televisiva via cable, de un mensaje que
probablemente no esté destinado a un mercado internacional.



Capitulo 1

Marco Tedrico

1.1 Definicion de conceptos
Incidencia
Acontecer que sobreviene en la toma de decision sobre algin asunto o negocio.

Incidencia positiva
Acontecer agradable que sobre viene en la toma de decision sobre algun asunto o
negocio.

Incidencia negativa
Acontecer desagradable que sobre viene en la toma de decision sobre algun
asunto o negocio.

Cable

Es la recepcién que tiene un operador de diferentes canales de television por
medio de una sefial controlada via satélite y que este reenvia a sus usuarios por
medio una antena parabdlica o una linea de telecomunicacion (cable coaxial),
habiendo en el intercambio un flujo variado de canales de television originados en
otros paises, que logran ser transmitidos eficazmente en los hogares locales.

1.2 Economia

Esta nace desde que el ser humano obtuvo por primera vez excedentes de su
actividad agricola productiva y de la caza, llegando a intercambiarlos por otros
bienes que no poseia, creando de este modo el trueque (la base del comercio) y
por ende los primeros pasos de la economia, de la cual se listan dos definiciones:

“Es la ciencia que estudia la conducta humana como una relacion de fines a
medios de satisfaccién, que siendo escasos, son susceptibles de varios usos entre
los cuales hay que optar”. Hernandez (2001:32).

“Economia es la ciencia que estudia las leyes que rigen la produccion, distribucion
y cambio de los bienes que se destinan a satisfacer las necesidades humanas”.
Hernandez (2001:32).

En lo que respecta al origen del termino, este se atribuye a los antiguos griegos
(siglo IV A.C.) y etimoldgicamente deriva de la palabra “oikos” y “nemad”; la
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primera significa “casa” (refiriéendose a la hacienda de los ciudadanos griegos, que
comprende al padre y a su familia asi como aquellos trabajadores en calidad de
esclavos) y la segunda “la labor de administrar” e indicaba la accién prudente
para organizar el trabajo del esclavo y los bienes, con el fin de asegurar la
provision de los mismos y el bienestar de la familia. Con estos dos términos se
formé la palabra “oikomos” (economo), o sea el “administrador de la casa”.
Finalmente Aristoteles cufio el término al llamarlo “oikinomia” (economia),
refiriéndose al termino como “administracion de la hacienda doméstica” y
posteriormente también lo refirid6 para la administracion del estado. Llegando a
llamarse (mas tarde) “economia politica”.

Aunque la economia utilice el trueque como una de las formas mas puras del
comercio, esta finalmente esta conformada de dos factores muy importantes, los
cuales son “oferta y demanda”. “No se pude hablar de economia sin
mencionarlas, ya que aparentemente son independientes, pero estas dependen
entre si y sus relaciones varian entre mercados”. IPRES (2002:37)

Como recordatorio, se mencionara que la oferta es todo producto, bien o servicio
que se encuentra disponible en un mercado y la demanda es la solicitud del
consumidor en cuanto a un producto, bien o servicio. La economia intenta
administrar correctamente estos dos factores para que siempre haya un balance y
ninguno de los dos se exceda exorbitantemente.

En la actualidad, la economia es un reflejo de la realidad del mundo material, es
parte del ser humano y se comporta de determinada forma en el tiempo y en el
espacio; por ello tiene afinidad con muchas ciencias establecidas tales como las
filosoficas, sociales, el derecho, etc.

Anteriormente se indicO que la economia en sus principios utilizé el trueque como
un sistema de intercambio puro, ademas esta conformada por la oferta y la
demanda; pero finalmente para que la economia sea contextualizada se requiere
de algo méas que el intercambio, la oferta y la demanda, siendo estos mismos los
que dan paso a otro pilar muy importante que es el consumo; el cual se trata a
continuacion.

1.3 El consumo
Este concepto se puede tomar como “La utilizacion de los bienes y servicios”.
Océano (1986).

Otro concepto nos dice que es un “Hecho inevitable que consiste en el gasto
racionalizado de los bienes” Hernandez (2001:57).



Es importante mencionar que el consumo (fin del bien producido) puede ser parte
de un proceso de produccion, pero finalmente es el ultimo eslabon de toda
actividad econémica mundial.

El consumo béasicamente satisface necesidades, ya sean primarias (vivienda,
alimentacion, ropa, etc.) asi como secundarias (seguridad, pertenencia y
afectividad, estima y autonomia, etc.). Siendo el caso la industria de Ila
panificacion, esta viene a satisfacer una necesidad primaria, la cual es la
alimentacion, y para ello ofrece una gama casi infinita de productos de pan
elaborados con harina, dejando asi a discrecién del consumidor, con que producto
satisfacera dicha necesidad.

Pero el consumo en general de los productos que proporcionan las industrias y la
agricultura es esencial para el sostenimiento de nuestra economia. El sistema
productivo estd orientado al consumo de todo lo que se produce. Para ello es
necesario el utilizar la publicidad.

Sin embargo, a lo largo de estos ultimos afios el consumo a nivel mundial ha sido
sumamente criticado, ya que aunque se sabe perfectamente que este forma parte
de la vida del hombre y es parte esencial en el desarrollo econémico, cultural y de
relacion humana, también es creador de diferencias de clases sociales asi como
brechas artificiales entre la sociedad. Es importante dejar en claro que el consumo
no es una actividad superflua, si no existiera consumo no habria sociedad. Ya que
este "es el conjunto de procesos socioculturales en los que se realizan la
apropiacién y los usos de los productos”. IPRES (2002:68)

El consumo a los seres humanos nos permite placer, mejora las condiciones
materiales de vida y en ocasiones da cierta gratificacién psicologica. Sirve para
expandir la economia de un pais, reactivar la produccién, dar empleo como
también diferenciar y determinar distintos niveles socioculturales. Consumir deriva
de la palabra latina “consumere” que significa gastar, destruir. Gasto de aquellas
cosas que se destruyen con el uso. Es ésta una acciébn muy propia y habitual en
nuestra sociedad mundial.

Un apoyo muy grande al consumo son los medios de comunicacioén ya que estos
son grandes influenciadores en nuestras vidas. Se pasa gran parte del tiempo ante
el televisor, se utiliza con frecuencia los videojuegos y crece de forma exponencial
el numero de personas que empiezan o saben manejar el ordenador y navegar por
Internet. En todos estos medios se transmite una gran cantidad de informacion
destinada exclusivamente al consumo. Hay que ser conscientes de esta situacion
para analizarla con responsabilidad y solicitar medidas para defendernos. Defensa
que tiene que pasar por desarrollar mentes criticas capaces de procesar la
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informacion de la publicidad comercial entendiendo ésta como todos aquellos
anuncios, cufias o propagandas que los medios de comunicacion utilizan para
vender diversos productos no necesarios para la vida diaria.

En conclusién, el consumir es parte intrinseca y vital de los seres humanos, ya que
debemos de satisfacer nuestras necesidades primarias y secundarias, también es
importante consumir debido al tipo de economia globalizada que tiene el mundo,
siendo una buena herramienta para estimular el consumo los medios de
comunicacion, sin embargo, este (el consumo) tiene un lado obscuro, un
fendbmeno que se ha desarrollado fuertemente a nivel de masa en el siglo XX. Siglo
en el que el consumo mundial aument6 en una linea ascendente sin precedentes
en tiempos anteriores creandose un acto desenfrenado y desmesurado de compra
llamado consumismo, el cual tiene como unico fin, llenar un vacio psicoldgico y/o
espiritual.

Por ser este un fendmeno importante a nivel econémico y social, muy propio de
nuestra época, se desarrolla este concepto en el siguiente punto.

1.3.1 Sociedad de consumo (consumismo)

Se conoce que toda actividad econémica estd encaminada a un consumo (directo o
indirecto) de la poblacion; siendo ésta quien finalmente decide entre varios bienes
producidos.

El ser humano tiene la facultad fisica y mental de decidir cuando y cuanto
consumir, es controlador de una balanza psicolégica que constantemente se
balancea entre el extremo de lo racional (objetividad, intelectualismos) y lo
afectivo (el deseo y la irracionalidad). El problema radica en cuanto como seres
humanos que somos, y nuestro egocentrismo es tentado, empezamos a consumir
méas de lo que necesitamos o deseamos, cayendo finalmente en el fendmeno
denominado consumismo.

Podemos decir que el consumismo es el gran triunfo del materialismo sobre las
personas, este promete "una vida mejor’. Y a todos los que trabajan
suficientemente duro, fomenta el deseo de poseer bienes materiales y éxito
personal en la vida en cantidades siempre crecientes. Pero detrds de estas sanas
intenciones se esconden problemas de inestabilidad emocional y frustracién que
alimentan un fenémeno llamado consumismo.

Estudios mundiales han demostrado que en el momento de la compra cuando es
un articulo no de primera necesidad; poco se reflexiona sobre la relacion calidad-
precio y no siempre se conocen todas las posibilidades. EI consumismo también



toma fuerza y se refugia en este tipo de compra fuertemente empujada por la
“ignorancia” del consumidor.

El consumismo utiliza una serie de estrategias para desarrollarse e implantarse
entre nosotros: La publicidad por ejemplo, intenta crear o explotar las necesidades
de la poblacion. Dirigir el mercado creando expectativas al consumidor, haciéndole
creer que lo que consume es lo mejor. Dirigir la opinion haciendo sentir al que no
se adapta a la nueva oferta que corre el riesgo de ser un rechazado social.

También existen otros medios como la television comercial en general, los grandes
centros comerciales, la misma forma de vestir de la gente, sus accesorios, los
vehiculos, etc., todo ello directa e indirectamente persigue que el consumidor
siempre tenga nuevas necesidades y viva una vida de desafios constantes que lo
empujan a no quedar fuera de su nucleo social e inclusive buscan que pretenda
escalar a cierto nivel socioeconémico con el Gnico fin que se genere un consumo
ciclico cada vez mas frecuente hasta que sea concebido un consumismo.

El consumismo esta presente en casi todas las edades y niveles socioeconémicos,
por ejemplo, hoy los nifios tienen un importante poder de compra, tanto de forma
directa como condicionando a los adultos. Esto lo saben las grandes empresas que
dedican muchos esfuerzos en tiempo y en dinero para atraer la atencién de los
menores. No hace mucho tiempo que los nifios y adolescentes invertian el 100%
de su dinero en golosinas, hoy destinan también parte de sus recursos a ropa,
juguetes, cine, juegos, etc.

Como ejemplo, se puede indicar facilmente que para una adolescente el valor de
un zapato esta en la moda. El precio y la duracion carecen de importancia. El
zapato de moda es una compra racional para el adolescente, pues vestir a la moda
es su mayor necesidad y preocupacién, ya que sus restantes necesidades de
alimento, vivienda, etc., en general estan a cargo de sus padres; sin embargo, esta
es una compra tan irracional y superflua que posteriormente necesitara mas
zapatos, no porque los otros se hallan desgastado, sino porque han pasado de
moda o simplemente no combinan con toda la ropa.

Por ello, la mayoria de las cosas que compra el consumidor irracional o
inexperto son innecesarias y superfluas, e incluso, con vistas a la
ostentacidon y el quedar por encima de los demas...

En resumen, el consumismo es un fendmeno relativamente nuevo que afecta a
toda la sociedad del mundo no importando su edad, sexo o nivel socioeconémico;
por otro lado, este fenomeno ha tenido también su gran auge debido a la
globalizacion, la cual le ha abierto las puertas del mundo para que todas las razas
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y culturas conozcan lo que esta de moda, lo mas caro, lo inimaginariamente util, lo
que esta por venir y lo pasado, para que finalmente consuman porque las otras
culturas lo hacen (ni importa si satisfacera o creard una nueva necesidad).

Una cosa lleva a la otra, por ello, es importante conocer el término globalizacién el
cual ayudara a comprender mejor hacia donde va el comercio y como las grandes
empresas lo siguen empujando.

1.4 La globalizaciéon

Hasta mediados de la década del ochenta el mundo se dividia en dos bloques; uno
capitalista, con predominio de la iniciativa privada y el mercado, regulando asi los
bienes y servicios. El otro "socialista”, basado en la planificacion econémica, el
papel central del estado como empresario y regulador de la oferta y demanda. El
derrumbe del modelo "socialista" a partir de la extrema competencia con el otro
polo y su incapacidad para atender las necesidades de sus ciudadanos,
conjuntamente con el fin de la guerra fria, sefiala el ingreso a una era de cambios
y reacomodos mundiales que se ha denominado "globalizacién". IPRES (2002:54)

En la actualidad, la globalizacion se ha tomado como un paso mas del capitalismo
y se interpreta como “Un proceso de internacionalizacién e integracion econémica
mundial”. Hernandez (2001:171).

Este termino indica que cada vez existe una mayor interrelacibn econémica entre
unos y otros lugares, por mas alejados que estos se encuentren, todo bajo el
control de grandes empresas multinacionales desarrolladas en cualquier ambito de
la industria, comercio o comunicacion (Coca — Cola, Nike, Adidas, Dell, ESPN, CNN,
etc.).

5 La expansion global de los medios de informacion juega un
rol central en el dinamismo de la globalizacion, y tambiéen
este proceso es dinamizado por estrategias corporativas de
las empresas multinacionales via la utilizacion de variadas

formas de gestion y produccion.

Lo anterior da indicios que estamos frente a un fendmeno de aceleracion y
cambios en el orden no so6lo econdmico-productivo, sino también del orden
comunicacional, social politico, cultural, etc.

De la globalizacion se puede decir mucho, por ejemplo el enriquecimiento que
presenta para algunas naciones y la pobreza que amenaza a muchas otras del
tercer mundo. Finalmente, la premisa fundamental de la globalizacion es que
existe un mayor grado de integracion dentro y entre las sociedades, el cual juega
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un papel de primer orden en los cambios econdmicos y sociales que estan
teniendo lugar en todas las naciones. Sin embargo, en lo que se tiene menos
consenso es respecto a los mecanismos, principios y formas que
independientemente rigen esos cambios, por ello, la debemos de analizar mas
desde su poder de integracién en todo el mundo.

1.4.1 La globalizacion como proceso de integracion

“La globalizacion es la integracion de los sistemas productivos por parte de las
corporaciones transnacionales que impulsan una nueva distribucion del trabajo, un
nuevo rol de los organismos internacionales y las empresas transnacionales
estructuran un mercado oligopodlico”. Hernandez (2001:171).

La integracion de la globalizacion se manifiesta en cinco niveles:
e Produccion industrial que implica la reconversion industrial.
Finanzas mundiales que ha dado por su parte a la globalizacién financiera.
La politica econémica.
El comercio, a través de la integracién de bloques comerciales.
La Comunicacion.

e Produccion industrial que implica la reconversion industrial.
Esta integracion implica que los paises mas desarrollados, como lo es el caso de
Japon, realizan grandes producciones industriales no s6lo para sus mercados
internos, sino probablemente para todo el mundo.

Tal es el caso de la industria automotriz, y un ejemplo méas claro en cuanto a
marcas es la misma “Toyota”, fabrica que produce automadviles no sélo para su
mercado interno sino también para ciertos paises vecinos o0 inclusive
latinoamericanos.

Con ello, la produccién industrial juega un papel muy importante en cuanto a la
integracion de la globalizacion se refiere ya que esta por su mismo movimiento tan
grande, empuja a toda una economia no solo local sino internacional (compra y
venta).

e Finanzas mundiales que ha dado por su parte a la globalizacién financiera.
Esta integracion es el rol que juegan los grandes bancos internacionales, los
cuales buscan estar en la mayor cantidad de paises posibles o realizan ciertas
alianzas estratégicas para brindar a toda su clientela un servicio de transferencias
o flujo de efectivo seguro en cualquier parte del mundo.

Como ejemplo de ello se pueden mencionar a los siguientes 15 mejores bancos de
América Latina:
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1. ITAU de Brasil.
2. CHILE de Chile.
3. BCI de Chile.
4, SANTAFER SANTIAGO de Chile.
5. HSBC (BITAL) de México.
6. CORP. BANCA de Chile.
7. SERFIN SANTANDER de México.
8. ABN-AMRO de Brasil.
9. BRADESCO de Brasil.
10. SCOTIABANK INVERLAT de México.
11. CONTINENTAL BBVA de Pera.
12. SAFRA de Brasil.
13. SECURITY de Chile.
14. SANTANDER de México.
15. AZTECA de México.

Ameérica Economia (2004:33).

e La politica econémica.
Este tipo de integracién es un tema muy complejo, ya que busca el equilibrio
productivo de los paises e intenta controlar la oferta y la demanda a nivel mundial.

Su fin es controlar las turbulencias que ha experimentado en el pasado la
economia mundial, sobre todo en el siglo XX, cuando los paises empezaron a
producir mas bienes de los demandados y tuvieron que matar sus precios y por
ende sus ganancias, lo cual provoco despidos masivos como empobrecimientos
globales.

Por ello, se han creado politicas econdmicas que intentan controlar la produccion y
los precios de los bienes en el mercado global con el Unico fin de llevar una
balanza comercial mundial (compra y venta).

e El comercio, a través de la integracion de bloques comerciales.
Este tema es de los mas conocidos en todo el mundo, ya que como su mismo
nombre lo indica, es sobre el comercio 6 mas bien sobre los tratados de libre
comercio.

Los tratados lo que buscan es integrar paises como blogues comerciales y que
estos se favorezcan entre ellos mismos para poder desarrollarse. La idea principal
es brindar toda una gama bines y servicios a otras economias que no lo poseen y
viceversa. Esto obviamente a precios muy accesibles para el consumidor.
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Como ejemplo local se puede citar al plan Puebla Panama, que principalmente
busca invertir en la infraestructura de México y Centro América, para integrarlos
como un gran bloque comercial que pude exportar e importar productos entre ellos
mismos e inclusive a Estados Unidos con atractivas ayudas arancelarias para ser
competitivos.

e La Comunicacion.
Todas las integraciones anteriores no pudiera realizarse si no existiese
comunicacion.

Por ello, la pieza final y fundamental de la globalizacién es la comunicacion, la cual
se puede manifestar por cualquier medio que permita comunicarse con los demas
paises o culturas y esta tiene dos variantes, la primera puede ser por fines
culturales y la segunda por fines comerciales.

Los siguientes medios sirven simultdneamente para estas dos variantes:
* El internet (e-mail, chat, etc.)

* La television (canales de entretenimiento).

* La Radio (estaciones que retransmiten radios de otros paises).

* Las revistas, etc.

“Finalmente la integracion de la globalizacion seguira siendo un proceso que
probablemente exigira mas ramificaciones hasta convertir nuestro mundo en un
solo bloque que no tendra barreras culturales y comerciales” y con ello
experimentara una nueva cultura global.

Siguiendo con el caracter comercial y global del estudio, es importante conocer al
mejor vendedor en todo el mundo y este es la Mercadotecnia, la cual se explica y
detalla en los siguientes puntos.

14



1.5 Mercadotecnia

La American Marketing Association define la mercadotecnia como “El desempefio
de actividades comerciales que dirigen la corriente de bienes y servicios del
productor al consumidor o usuario”. (Kleppner 1994:29).

Para entender mejor a la mercadotecnia, diremos que esta no se debe encasillar
en el sentido antiguo de “vender”, sino en el sentido moderno de “satisfacer las
necesidades de los clientes”. “Muchas personas piensan, equivocadamente, que la
mercadotecnia solo consiste en realizar ventas y promociones”. (Kotler 2001:5).

Este ultimo concepto de mercadotecnia lleva implicito una serie de términos que
sin los mismos, no pudiera existir, utilizarse y verse como se maneja en la
actualidad. Ademas los mismos sirven para comprender como las empresas
exitosas en todo el mundo manejan su mercado; estos son:

Necesidades, deseos y demandas.

Productos y servicios.

Valor, satisfaccion y calidad.

Intercambio, transacciones y Relaciones.

Mercados.

AR A o

1.5.1 Necesidades, deseos y demandas

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual. Una persona de alglin pais centroamericano
que sintiera hambre podria querer una banana, un snack, o una galleta, mientras
que si la persona que siente hambre fuera un habitante de la Asia, podria querer
simplemente arroz. Los deseos se describen en términos de objetos que satisfacen
necesidades.

La gente tiene deseos casi ilimitados pero recursos limitados; por tanto, demandan
los productos que les proporcionan mayor valor y satisfaccion a cambio de su
dinero. Los consumidores ven a los productos como paquetes de beneficios y
escogen el paguete mas completo que pueden obtener a cambio de su dinero. Un
carro Celta implica transporte basico, precio bajo y economia de combustible; un
Lexus implica comodidad, lujo y status. Dados sus deseos y recursos, la gente
demanda productos cuyos beneficios producen la mayor satisfaccion.

Las empresas de marketing sobresaliente hacen hasta lo imposible por conocer y
entender las necesidades, deseos y demandas de sus clientes. Realizan
investigaciones acerca de lo que les gusta y les disgusta a los consumidores;
analizan datos de indagaciones, garantias y servicio de los clientes; observan a los
clientes utilizando sus productos y los de la competencia y capacitan a sus
vendedores para que estén al pendiente de necesidades insatisfechas de los
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clientes. Entender las necesidades, deseos y demandas de los clientes de forma
detallada es uno de los términos que lleva implicito el mercadeo actual.

Como ejemplo de buenas préacticas para conocer las necesidades, deseos Yy
demandas de los consumidores —incluida la alta gerencia-, se pueden mencionar
las siguientes:

Los altos ejecutivos de Wal Mart dedican dos dias de cada semana a visitar las
tiendas y mezclarse con los clientes. En Disney World cada gerente, en al menos
una ocasion durante su carrera, dedica un dia a recorrer el parque disfrazado de
Mickey, Minnie, Goofy (Tribilin) u otro personaje. Ademas, todos los gerentes de
Disney World pasa una semana de cada afio en el “frente”: recibiendo boletos,
vendiendo maiz inflado o cargando y descargando los juegos. En Motorola, los
gerentes de nivel mas alto con frecuencia visitan a clientes corporativos en sus
oficinas a fin de entender méas a fondo sus necesidades. En Marriott, con objeto de
mantenerse en contacto con los clientes, el Directo General y Presidente Bill
Marriott lee personalmente el 10% de las 8,000 cartas y el 2% de las 750,000
tarjetas de comentarios que los huéspedes entregan cada afio.

Y con esta informacion se intenta satisfacer las necesidades, deseos y demandas
de los consumidores, para ello la mercadotecnia presenta productos y servicios, los
cuales se describen a continuacion.

1.5.2 Productos y servicios

Todo el mundo satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios. Un
producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un
deseo o una necesidad. El concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos;
cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se le puede llamar producto.
Ademéas de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son
actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. Como ejemplos
podemos citar los servicios de los bancos, lineas aéreas, hoteles, contadores y
técnicos que reparan aparatos domésticos. En su definicibn mas amplia los
productos también incluyen otras entidades como personas, lugares,
organizaciones, actividades e ideas. (Kotler 2001:05).

Si hay ocasiones en las que el término producto no parece apropiado, podemos
sustituir por otros como satisfactor, recurso u oferta.

Un producto no es mas que una herramienta para resolver el problema del
consumidor, y este se ve con mucha competencia, sobre todo cuando aparecen
nuevos productos que atienden mejor o de una manera mas econdmica la
necesidad del cliente. Es probable que el cliente siga teniendo la misma necesidad,
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pero el otro producto le brinda un valor agregado (economia, durabilidad, garantia,
etc.)

1.5.3 Valor, satisfaccion y calidad

Los consumidores por lo regular enfrentan una amplia gama de productos y
servicios que podrian satisfacer una necesidad dada. ;CoOmo escogen entre esos
diversos productos y servicios? Los consumidores toman decisiones de compra con
base en su percepcion del valor que los distintos productos y servicios
proporcionan (Kotler 2001:07).

La satisfaccidon de los clientes depende del desempefio percibido de un producto en
la entrega de valor, en relacibn con las expectativas del comprador. Si el
desempefio del producto no alcanza las expectativas, el comprador quedara
insatisfecho. Si el desempefo coincide con las expectativas, el comprador quedara
satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas, el comprador quedara
encantado.

Las empresas con un mercadeo sobresaliente, procuran mantener a sus clientes
satisfechos. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus
experiencias agradables con el producto. Las empresas expertas en este tema
procuran encantar a los clientes prometiendo sélo lo que pueden entregar, y
entregando luego mas de lo que prometieron.

La satisfaccion de los clientes esta intimamente ligada con la calidad. En afos
recientes, muchas empresas han adoptado programas de administracion de calidad
total, disefiados para mejorar constantemente la calidad de sus productos,
servicios y procesos de mercadeo. La calidad afecta directamente el desempeiio
de los productos y por tanto, la satisfaccién de los clientes.

En el sentido mas restringido, la calidad se puede definir como “ausencia de
defectos”, pero casi todas las empresas centradas en el cliente van mas alla de
esta definicion limitada de calidad. En vez de ello, definen la calidad en términos
de satisfaccion del cliente.

Por ejemplo, el vicepresidente de Motorola, empresa pionera en cuestiones de
calidad total, dice que “la calidad tiene que servir de algo al cliente...”, y nuestra
definicion de defecto es “si al cliente no le gusta, es un defecto”.

Esta definicion, que es la definicion de muchas empresas de éxito, sugieren que
una empresa sélo alcanza la calidad total cuando sus productos o servicios
cumplen o exceden las expectativas de los clientes. Por tanto, el objetivo
fundamental del movimiento actual de calidad total es ahora la satisfaccion total
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del cliente. La calidad comienza con las necesidades del cliente y termina con la
satisfaccion.

En resumen, si el cliente no esta satisfecho, no hay calida que comunicar o mejor
dicho recomendar.

1.5.4 Intercambio, transacciones y relaciones

El intercambio es s6lo una de la muchas formas que tiene la gente de obtener un
objeto deseado. También lo pedemos definir como el acto de obtener de alguien
un objeto deseado ofreciéndole algo a cambio (Kotler 2001:8).

El intercambio es el concepto central del marketing y una transaccion es la unidad
de medida del marketing. Por ejemplo, pagamos 2,000 quetzales en Sears por un
televisor. Esta es una transaccibn monetaria simple, pero no todas las
transacciones implican dinero. En una transaccion de trueque, podemos dar un
libro a cambo de otro, un celular a cambio de otro, etc.

En el sentido mas amplio, el mercadeo trata de obtener una respuesta a una
oferta. La respuesta podria ser algo mas que la simple compra o intercambio de
bienes y servicios. En la politica por ejemplo, el mercadeo espera obtener votos,
una iglesia miembros, un grupo ecolégico el respeto a la naturaleza, etc. Por ello,
el intercambio, transaccién y relacidn consiste en realizar acciones determinadas
para obtener una respuesta deseada de un grupo objetivo determinado en
referencia a un producto, bien, servicio y/o idea.

Cada vez més el mercadeo esta desplazando el tratar de maximizar las utilidades
de cada transaccion individual en forjar relaciones mutuamente benéficas con los
consumidores y otras entidades (Kotler 2001:9).

El principio operativo de este punto del mercadeo es simple: si construimos una
buena red de intercambio, transacciones y sobre todo relaciones a todo nivel
(consumidores, proveedores, empleados, socios, agencias de publicidad,
distribuidores y detallistas), las utilidades seran consecuencia inmediata. “E alli la
clave y no es facil”.

1.5.5 Mercados

El intercambio, transacciones y relaciones nos lleva al concepto de mercado. “Un
mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio”. (Kotler 2001:09)

En la economia moderna abundan los mercados ya que estos se van cada vez
especializando, por ejemplo, los productores acuden a los mercados de recursos
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(de materias primas, de mano de obra, de dinero, etc.), entonces es cuando
adquieren recursos, los convierten en bienes y servicios, y los venden a
intermediarios y/o consumidores finales. Asi la economia de cada nacion y la
economia mundial consisten en conjuntos de interacciones que se vinculan en los
mercados.

Asi regresamos a nuestra definicion de mercadeo como un proceso que
engloba Necesidades, deseos y demandas, productos y servicios, valor,
satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones y relaciones en
mercados, en el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean en presencia de competidores.

Aungue simplemente podemos seguir con la definicion realizada por la AMA
(American Marketing Assotiation) que la define como: “El desempefio de
actividades comerciales que dirigen la corriente de bienes y servicios del productor
al consumidor o usuario”.

El enfoque de este estudio es tanto nacional como internacional, por ello, es
importante continuar estudiando el mercadeo y ahora sera desde una perspectiva
mundial.

1.6 Mercadotecnia mundial

La disciplina de la mercadotecnia es universal. Sin embargo, es natural que las
practicas de los consumidores varien de un pais a otro. ¢(Por qué? Porque los
paises y las personas del mundo difieren entre si. Por ello, estas diferencias no
significan que un enfoque de mercadotecnia exitoso en un pais funcionara
automaticamente en otro pais y es alli donde nace la necesidad de crear
estrategias de mercadotecnia que puedan ser adaptadas facilmente en los demas
paises donde se comercializa un producto.

De hecho, la mercadotecnia mundial fue la que convirtié a Coca — Cola en un éxito
mundial, ya que adaptdé una misma estrategia e identidad visual a los diferentes
mercados locales.

Siguiendo este ejemplo, la mercadotecnia mundial se puede definir como: “La
integracion de elementos de una mezcla de marketing tanto local como global que
intenta estandarizar sus estrategias en todo el mundo”. (Warren J. 1997:07).

La mercadotecnia mundial puede incluir una combinacion de enfoque
estandarizados (por ejemplo, el producto mismo) y no estandarizados (por ejemplo
la distribucion o el empaque). Un producto mundial puede tener la misma
apariencia en todas partes y ser diferente en su formulacién. La mercadotecnia
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mundial requiere que los mercaddlogos muestren un comportamiento mundial y
local al mismo tiempo, respondiendo a las similitudes y a las diferencias que
existen en los mercados mundiales.

Unos de los casos mas exitosos a nivel mundial es el que demostr6 Coca — Cola,
ellos tienen la habilidad para pensar en términos mundiales y actuar en forma
local. Tal es el caso de su incursion en el mercado japonés, en el cual la marca
posee un 70 por ciento de la participacion en el area de refrescos. Al principio, los
gerentes de Coca — Cola no comprendian el sistema de distribucion japonés; sin
embargo, con una inversién considerable de tiempo y dinero, lograron establecer
una fuerza de ventas tan efectiva en Japon como en Estados Unidos. Hoy en dia,
la empresa Coca — Cola de Jap6n genera mayores utilidades que sus operaciones
en Estados Unidos. Para complementar las ventas de refrescos de cola, la unidad
japonesa ha creado nuevos productos como el café enlatado marca Georgina,
expresamente para el mercado japonés.

Coca — Cola es un producto que integra elementos de la mezcla de mercadotecnia
gue son de naturaleza tanto mundial como local. En el recuadro 2.1 se muestran
algunos logotipos de esta marca alrededor del mundo.

EX S

Recuadro 2.1

Parte de hablar sobre el tema de la mercadotecnia mundial es explicar que esta no
significa ingresar a todos los paises del mundo. La mercadotecnia mundial
significa ampliar los horizontes empresariales para abarcar a todo el mundo
cuando se buscan oportunidades y amenazas. La decisiobn de ingresar a los
mercados que se encuentran fuera del pais de origen depende de los recursos, el
punto de vista de la gerencia y la naturaleza de las oportunidades y amenazas de
una empresa. Y el enfoque particular que la empresa dard a la mercadotecnia
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mundial depende de las condiciones de la industria y de su fuente o fuentes de
ventaja competitiva.

Las empresas antes de ejercer la mercadotecnia mundial estudian el factor mas
importante y determinante para la demanda de un producto “La Cultura”.

En la mercadotecnia mundial para comprender si es viable la penetraciébn a un
mercado internacional, se debe de realizar una segmentacion del mercado segun
el rol que juega el producto actualmente. Para ello, se tocaran los distintos puntos
y criterios de la segmentacion.

1.6.1 Segmentacién de mercados mundiales

La segmentacion de mercados mundiales se ha definido como “el proceso de
identificaciébn de segmentos especificos, tanto grupos de paises como grupos de
consumidores individuales, de clientes potenciales con caracteristicas homogéneas
que tengan la posibilidad de mostrar un comportamiento de compra similar”.
(Warren J. 1997:176)

En la actualidad, las empresas mundiales (y las agencias publicitarias que trabajan
para ellas) segmentan los mercados mundiales de acuerdo con uno o mas de los
siguientes criterios:

* Geogréafico (por blogues comerciales y ventajas de ubicacion en el globo
terraqueo),

* Demogréficos (incluyendo el ingreso nacional y el tamafio de la poblacion),

* Psicograficos (valores, actitudes como estilos de vida), y por altimo

* Caracteristicas de comportamiento y beneficios buscados.

1.6.1.1 Segmentacién geografica

Esta no es nada mas que la subdivisién del mercado con base a su ubicacion (pais,
0 grupo de paises como bloque comercial). Esta segmentacion es la mas basica y
siempre se toma en cuenta ya que de ella también depende la decision si el
producto sera producido en el nuevo pais o sera un producto de importacion.

Esta segmentacion aunque simple en apariencia, es la pionera en la busqueda de
nuevos mercados internacionales, ya que todas las empresas mundiales al iniciar
su busqueda de nuevos mercados, empiezan por analizar las ventajas geograficas
del pais tales como paises vecinos, mares, montafias, concentraciones de
poblacion, etc., y con esta informacion apoyar el estudio general de factibilidad de
produccion y distribucién del producto.
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Finalmente la segmentacion geografica ayuda a encaminar a la mercadotecnia
mundial en los alcances geograficos de distribucion y venta que tendra su producto
y marca en el nuevo mercado.

1.6.1.2 Segmentacion demografica

La segmentacion demogréafica se basa en caracteristicas que pueden medirse en
las poblaciones como la edad, el sexo, el ingreso, la educacion y la ocupacion.
Varias tendencias demograficas (menos parejas casadas, menos hijos, el nuevo
papel de la mujer, mayores ingresos y niveles de vida) sugieren la presencia de
segmentos mundiales.

El enfoque tradicional de la segmentacion demografica implica la
agrupacion de paises en segmentos de ingreso alto, medio y bajo; lo cual
conlleva a una generalizacion a nivel empresarial de orientar sus
estrategias hacia los paises con niveles de ingreso mas alto. Por ello, el
mercado estadounidense con mas de 260 millones de habitantes y con un PIB de
$25,000 es el mercado meta preferido por todas las empresas mundiales.

Esto nos conlleva a un analisis un poco superficial en cuanto a la
segmentacion por ingresos (una sola variable), la cual indica que los
mercados meta preferidos en todo el mundo son Norteamérica, Japon y
la Union Europea.

Sin embargo, para los productos de precio reducido (por ejemplo, cigarros, pan,
refrescos y algunos otros productos envasados), la poblacion es una variable de
segmentacién mas importante que el ingreso. De este modo China y la India, con
poblaciones respectivas de 1,200 y 900 millones de habitantes, representan
mercados muy atractivos.

Por ejemplo Procter & Gamble, Unilever, Johnson & Johnson y otras empresas que
venden productos empacados estan orientando sus estrategias hacia el mercado
chino, atraidas en parte por la posibilidad de que 100 millones de chinos tengan el
dinero suficiente para gastar, por decir, 14 centavos de délar en una bolsa con una
sola porcion de champu.

La seleccion de un segmento demografico requiere informacién adicional. Por
ejemplo, se ha calculado que la clase media de la India esta integrada por 250 a
300 millones de personas. Sin embargo, la clase media se define como “personas
que poseen un refrigerador”, la cifra seria de 30 millones de personas. Y si “la
posesion de un televisor” se utilizara como punto de referencia, la clase media
seria de 100 a 125 millones de personas. La leccion es evitar ser confundido por
los promedios. (Stanton 2000:592)
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Observemos también que las cifras de ingreso promedio citadas anteriormente no
reflejan el nivel de vida en estos paises y sobre todo su poder de compra. En los
paises con bajos ingresos, el poder de compra real de la moneda debe de
traducirse a un tipo de cambio con una moneda sélida, por ejemplo, se mencioné
a China como un mercado atractivo por su tamafio de la poblacion y si este es
traducido en poder adquisitivo, nos daremos cuenta que el promedio per cépita es
de 3,569 renminbi chinos y el tipo de cambio es de 8.3 renminbi por dolar, lo cual
nos da un total de 430 ddélares por habitante, lo cual deja de ser un mercado
atractivo para muchas empresas.

La edad como bien sabemos, es otra variable a tomar en cuenta. Un segmento
mundial basado en datos demogréficos es el de los adolescentes del mundo, esto
es personas jovenes entre 12 y 17 afos de edad. “Lo interesante de este punto de
segmentacion, es que los adolescentes en virtud de sus intereses en la moda, la
musica y un estilo de vida joven, muestran un comportamiento de consumo muy
similar en diversos paises”. A los consumidores jévenes no les gusta adaptarse a
las normas culturales, sino de hecho se rebelan contra ellas. (Warren J. 1997:178)
Este hecho en combinacidbn con necesidades, deseos y fantasias universales
compartidas (nombres de marcas, novedades, entretenimientos, productos de
moda y orientados hacia la imagen), permiten alcanzar al segmento de los
adolescentes mundiales por medio de un programa de mercadotecnia unificada.
Este segmento es no sélo atractivo por su tamafo (alrededor de 1,300 millones)
sino también por su facil influenciacién y decisién traducida en poder de compra.
Coca — Cola, Benetton, Swatch, Sony y Levi’'s son algunas de las empresas que
intentan atraer el segmento mundial de adolescentes. La revolucion mundial de
las telecomunicaciones es una fuerza conductora critica que apoyo la presencia de
este segmento, los medios mundiales de comunicacion como MTV son vehiculos
perfectos para alcanzar a este segmento.

Otro segmento demografico mundial facil de identificar es la llamada Elite:
consumidores mayores y mas adinerados que viajan mucho y tienen dinero para
gastar en productos prestigiosos con una imagen exclusiva. Las necesidades y
deseos de este segmento se difunden a través de varias categorias de productos:
Productos de larga duracion (automéviles de lujo como Mercedes Benz y BMW),
productos de corta duracion (bebidas costosas como el agua mineral Perrier o el
whisky escocés Chivas Regal) y servicios financieros (las tarjetas de crédito
American Express Gold y Platinum). Los vehiculos para llegar a este segmento son
tan variados, desde noticieros mundiales como CNN hasta mercadeo directo por
medio de correspondencia o a través de las paginas Web de sus bancos o
financieras.
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La demografia presenta varias variables a considerar que deben de ser estudiadas
a profanidad, a la hora de analizar un mercado. Otro factor de segmentacion es el
psicografico, el cual se vera a continuacion.

1.6.1.3 Segmentacion psicografica
La segmentacion psicografica implica la agrupacién de personas tomando en
cuenta sus actitudes.

Por ejemplo, Porsche AG, la fabrica alemana de automdviles deportivos, utilizo la
psicografia después de observar una declinacion de las ventas mundiales de
50,000 unidades en 1986 a 14,000 en 1993. La subsidiara estadounidense,
Porsche Cars North America, ya contaba con un perfil demogréfico claro de su
consumidor tipico: un hombre graduado de la universidad, de 40 afios de edad,
cuyo ingreso anual es superior a los 200,000 délares. Un estudio psicografico
mostré que, considerando los datos demograficos, los compradores de Porsches se
dividen en cinco categorias distintas, tal como lo muestra el recuadro 2.2

% de todos los

Categoria propietarios Descripcion

Determinados 27 Impulsivos y ambiciosos. Les interesa el podery el
control. Esperan ser notados.

Elitistas Dinero antiguo. Un automdvil (incluso uno costoso)

24 es so6lo un automovil, no la extensién de la personalidad

de uno.

Propietarios La propiedad es lo que cuenta. Un automdvil es un

Orgullosos 23 trofeo, una recompensa para trabajar duro. El hecho
de ser notados no importa.

Personas que gozan 17 Integrantes cosmopolitas del jet set en busca de

de la buena vida emociones. Los automoviles aumentan la excitacion.

Fantasiosos 9 Los automdviles representan una forma de escape. No
les interesa impresionar a los demas; incluso pueden
sentirse culpables por ser propietarios de un automovil.

Recuadro 2.2

Los determinados por ejemplo, comprar Porsches y espera ser notados; por otro
lado, para los propietarios orgullosos y los fantasiosos, tal consumo conspicuo es
irrelevante. Porsche utiliza los perfiles para disefiar una publicidad adaptada para
cada tipo. Richard Ford, vicepresidente de ventas y mercadotecnia de Porsche,
comenta: “Vendiamos a personas cuyos perfiles eran diametralmente opuestos.
Uno no desea decirle a un elitista lo bien que se ve en el automévil o lo rapido que
puede conducir’. Los resultados han sido prometedores; las ventas
estadounidenses de Porsche mejoraron casi en un 50 por ciento en 1994. (Warren
J. 1997:178).

24



Para verificar si la mercadotecnia mundial puede tener parametros de
comportamientos psicograficos semejantes entre paises, varias agencias de
publicidad mundiales han realizado diversidad de estudios con este enfoque. Entre
ellos se encuentra el denominado Global Scan BSB, realizado por una agencia de
publicidad de caracter mundial llamada Backer Spielvogel & Bates Worldwide
(BSB). EI mismo abarca 18 paises, muchos de ellos ubicados en la Unién Europea,
Japén, Estados Unidos y México. Para identificar las actitudes que ayudan a
explicar y predecir el comportamiento de compra hacia las diferentes categorias de
productos, los investigadores estudiaron las actitudes y los valores de los
consumidores, asi como los habitos de lectura y atencion a los medios de
comunicacion, los patrones de compra y el uso de productos. La encuesta trata de
identificar tanto las actitudes mundiales como las propias de un pais; algunos
esfuerzos de las afirmaciones son: “mientras mas se esfuerza, mas lejos llega” y
“nunca tengo suficiente tiempo o dinero”.

La combinacion de los datos de todos los paises dio como resultado un estudio de
segmentacion llamado TARGET SCAN que consiste en una descripcion de cinco
segmentos psicograficos mundiales que representan, segun BSB, el 95% de las
poblaciones adultas (de 31 afios en adelante) de los 18 paises encuestados, el
mismo estudio llama a los segmentos esforzados, exitosos, presionados, adaptados
y tradicionales e indica su respectiva participacion, tal como lo muestra el recuadro
2.3

Estudio de Segmentacion Global Scan

100%
90% A
80% A
70% A
60% A
50% A
40%
30% -
20% A
10%

0%

Jap6n Estados Unidos Reino Unido

u Adaptados m Tradicionales I Presionados W Exitosos B Esforzados

Recuadro 2.3
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A continuacion se explica en que consiste cada uno de estos segmentos:

Esforzados: (26%0)

Este segmento esta integrado por jovenes con una edad promedio de 31 afios que
viven vidas agitadas y activas. Estan orientados hacia el logro del éxito, buscan los
placeres materiales y para ellos el tiempo y el dinero son escasos.

Exitosos (22%b6)

De mayor edad que los esforzados, los asertivos y adinerados exitosos tienen
posibilidades de subir en la escala social y han logrado ya una buena medida de
éxito. Son consumidores conscientes de la posicion social y para ellos la calidad es
importante.

Presionados (13%0)

El segmento de presionados, comprendido sobre todo por mujeres, abarca todos
los grupos de edad y se caracteriza por presiones financieras y familiares
constantes.

Adaptados (18%0)

Este segmento estd comprendido por personas mayores que estan contentas con
sus vidas y que tratan de conservar sus valores y al mismo tiempo mantener sus
mentes abiertas cuando enfrentan el cambio.

Tradicionales (16%b6)
Este segmento esta “enraizado en el pasado” y se apega a la herencia y a los
valores culturales del pais.

Aungue global scan puede ser un instrumento Util para identificar las similitudes de
los consumidores a través de las fronteras nacionales, también ayuda a destacar
las diferencias entre los segmentos de distintos paises. Por ejemplo, en Estados
Unidos, los 75 millones de personas de la generacion de los sesenta que integran a
los segmentos de esforzados y exitosos representan casi la mitad de la poblacion.
En Alemania, por otro lado, el segmento de esforzados es de mayor edad y
comprende una menor proporcion de la poblacion. Global Scan ha destacado
también algunas diferencias importantes entre los estadounidenses y los
canadienses, quienes son considerados a menudo como parte psicografica del
mismo segmento norteamericano. Asi mismo, Global Scan reveld6 marcadas
diferencias entre las circunstancias en las que se encuentran los esforzados en
diversos paises. En Estados Unidos y México, los esforzados carecen por lo
general de tiempo y dinero, mientras que los esforzados japoneses poseen amplios
recursos monetarios. Estas diferencias se traducen de manera directa en las
distintas preferencias: mientras que los esforzados estadounidenses y mexicanos
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prefieren automoviles economicos, modernos Yy duraderos, los esforzados
japoneses consideran a los automadviles como una extension de sus hogares y los
adornan con multiples accesorios (sistemas estéreo, mas poder al motor, diferente
pintura, etc.); esto finalmente implica que se necesitan estrategias mercadoldgicas
totalmente distintas para llegar al mismo segmento psicografico de diferentes
paises.

Es por ello, que los mercadodlogos de empresas mundiales tienen precaucion de no
asumir que pueden disefiar una estrategia o un comercial con el propoésito de
atraer a un segmento en particular de distintas culturas o paises. Los mismos
conforme cae sobre sus hombros la responsabilidad de ser lideres en varios paises,
son mas sensibles a las diferencias culturales e intentan realizar estrategias
mundiales versatiles que facilmente pueden ser adaptadas localmente.

Como punto final de la segmentacion mundial, se encuentra el conocer en gran
parte el comportamiento del consumidor y los beneficios buscados en el producto;
esto se refiere al uso que le dara el consumidor al producto y la necesidad y
satisfaccibn que resolvera este Ultimo. Con esta informacion el mercadologo
determinara si la estrategia mercadolégica puede ser utilizada sin adaptaciones o
con pocas variaciones en los demas paises en que se requiera implementar.

1.6.1.4 Segmentaciéon del comportamiento

La segmentacion del comportamiento se enfoca en la posibilidad de que las
personas compren y usen un producto, asi como en la frecuencia y la cantidad de
uso. Los consumidores se clasifican en términos de las tasas de uso (por ejemplo,
frecuentemente, moderadamente, escasa y no usuario). Es posible segmentar
también a los consumidores segun la posicion de los usuarios, (por ejemplo,
usuarios potenciales, no usuarios, antiguos usuarios, usuarios regulares, usuarios
de primera vez y usuarios de los productos de los competidores). Sopas Campbell
ha orientado su estrategia hacia China por la simple razén de que los chinos tienen
el mayor consumo de sopas en todo el mundo. De modo similar, las empresas
tabacaleras orientan sus estrategias hacia China porque los chinos son fumadores
incansables.

Como un excelente ejemplo de una estrategia enfocada por esta segmentacion, es
la realizada en 1993 por la empresa Tambrands Inc., empresa que comercializa los
tampones marca Tampax, lanz6 una campafa publicitaria a nivel mundial de 20
millones de délares en Norteameérica, Europa Oriental y Occidental, América Latina
Y la Cuenta del Pacifico. La campafa tenia dos propdésitos estratégicos
relacionadas en forma directa con las tasas de uso y con la posicion de los
usuarios. Se diseflo un anuncio para mostrar a las mujeres las diversas ocasiones
para usar los tampones; incluia la recomendacion hecha por los ginecélogos de
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que los tampones podian usarse con seguridad durante la noche (un argumento
creativo basado en los hallazgos de investigacion que indicaban que las dos
terceras partes de las usuarios de tampones no los utilizaban durante la noche).
Otros anuncios creativos presentaban a mujeres elegantes mofandose de las
toallas sanitarias, un producto que Tambrands no fabrica. Esto en Estados Unidos
era de cierta forma una especie de afirmacion del habito de las mujeres, sin
embargo en el resto de paises donde se vio la campafa, fue capitalizado para
atraer nuevos usuarios. Los mensajes con el enfoque de la segmentacion
por comportamiento pueden atraer creativamente a los no usuarios de
mercados extranjeros.

1.6.1.5 Segmentacion segun los beneficios

Esta segmentacion del mercado mundial segun los beneficios se centra en le
numerador de la ecuacion V = B/P (V = Valor, B = Beneficio y P = Precio). Este
enfoque logra excelentes resultados en virtud de que los mercaddlogos
comprenden el problema que el producto resuelve o el beneficio que ofrece, a
pesar de su valor (el cual por su lugar de origen pude ser muy alto en ciertos
paises). Por ejemplo, Nestle descubrié que los compradores de NSE alto y medio
alto que tienen gatos, curiosamente sus razonamientos en cuanto a la alimentacion
de estos son casi los mismos en Estados Unidos, Europa y América Latina. Como
respuesta, se disefio una campafia publicitaria para Friskies Dry Cat Food dirigida a
estos mercados, la cual tenia como argumento simple pero directo “El alimento
seco para gatos es mas adecuado para la naturaleza independiente de un gato”.
El resultado fue impresionante, sus ventas a nivel mundial aumentaron un 320%,
sobre todo en paises de Europa, donde el precio del producto era el mas caro en
comparacion con la competencia.

Como se puede observar, el conocer y segmentar el mercado mundial segun los
criterios mencionados anteriormente, permiten a las empresas mundiales y en si a
los mercadologos el poder realizar estrategias homologadas para diferentes paises,
también realizar todos los cambios necesarios para que esta sea exitosa en
determinados paises o simplemente realizar una diferente para uno 6 un grupo de
paises.

1.6.2 El atractivo de la mercadotecnia mundial

En la actualidad el mercado méas grande del mundo es el de Estados Unidos, este
representa aproximadamente el 25% del mercado mundial total para todas las
industrias, es por ello que para las empresas fuera de este pais, este mercado es
muy atractivo para sus productos o servicios. Por otro lado, las empresas
estadounidenses que desean lograr un potencial de crecimiento maximo deben
“volverse mundiales”, ya que el 75% del potencial del mercado mundial se
encuentra fuera de su pais de origen. Es aqui también donde el mercado mundial
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para las empresas estadounidenses se vuelve muy atractivo. Esto nos indica que
segun el cristal con el que se juzgue, la mercadotecnia y mercado mundial siempre
seran atractivos para todas las grandes empresas. Como ejemplo claro de esto,
podemos citar a la empresa Coca-Cola, con sede en Estados Unidos, para esta
empresa el 87% de sus ingresos operativos de 1994 y el 67% de sus ganancias
provinieron de su negocio de refrescos fuera de los Estados Unidos.

Otros ejemplos claros de este atractivo (generalizado en todo el mundo), es la
necesidad de las empresas japonesas del salir de su mercado interno, el cual es
también muy atractivo, ya que representa el segundo mercado mas grande del
mundo con un 15% del mercado mundial total para todas las industrias, lo cual
indica que el mercado fuera de Japon representa el 85% del potencial mundial.
Por otro lado, para los paises europeos, el panorama es alun mas impresionante.
Ya que aunque Alemania es el mercado mas grande de Europa, este tiene un
mercado potencial mundial del 94% fuera de sus fronteras.

Lo anteriormente expuesto nos lleva a entender las acciones mercadologicas que
realizan las empresas grandes (nacionales y mundiales) en cuanto a buscar el
crecimiento de sus marcas y por supuesto de la industria a la cual pertenecen.

Lo que esta claro es que esta ambicion o necesidad de entrar a mercados
mundiales, se convierte en un reto, ya que los mercaddlogos deben de responder
con liderazgo excepcional, deben de tener la capacidad de formular y poner en
practica las estrategias mundiales que respaldan el aprendizaje en todo el mundo,
responder de manera total a los deseos y necesidades locales y aprovechar el
talento y energia de cada miembro de la empresa, un ejemplo de este liderazgo y
aprendizaje es el de la empresa estadounidense Philip Morris que ha convertido a
Marlboro en la marca de cigarros numero uno del mundo. (Warren J. 1997:06)

Muchas otras empresas también han utilizado con éxito la mercadotecnia mundial,
en la industria automotriz, Daimler Benz ha obtenido reconocimiento mundial para
el nombre de marca Mercedes, Bimbo se ha convertido en la marca de panificacion
namero uno en Latinoamérica debido a su promesa de “pan siempre rico, siempre
fresco”. Sin embargo, los liderazgos mundiales también se basan en el disefio de
los productos o sistemas; el posicionamiento del producto, el empaque, la
distribucion, el servio al cliente y en consideraciones de abastecimiento. Por
ejemplo, McDonald’s ha disefiado un sistema de restaurantes que es posible
instalar casi en cualquier parte del mundo, estos inclusive facilmente modifican los
platillos del menu de acuerdo con los habitos de alimentacién local. Gillette utiliza
el mismo empaque para su principal hoja de afeitar Sensor en cualquier parte del
mundo. Benetton de Italia utiliza un sistema de distribucibn completo para
entregar con rapidez la Ultima moda a su red mundial de tiendas. La base del
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exito mundial de Caterpillar es una red de concesionarios que cumplen la promesa
de “partes y servicio las 24 horas” en casi cualquier parte del mundo. El éxito de
Honda y Toyota en los mercado mundiales se basé inicialmente en la exportaciéon
de automoviles desde las fabricas de Japon. Ahora, ambas empresas han invertido
en instalaciones de manufactura en Estados Unidos y en otros paises desde los
cuales exportan. En 1994, Honda obtuvo la distincion de ser la principal
empresa exportadora de automoviles de Estados Unidos al transportar
mas de 100,000 Accords y Civics a Japon y a otros 35 paises. La empresa
Gap concentra su esfuerzo de mercadotecnia mundial en Estados Unidos, pero se
apoya de los mercados mundiales con fabricas de ropa situadas en paises con
bajos ingresos para abastecerse de la mayor parte de sus modelos. (Kotler
2001:627)

Lo anterior indica que la mercadotecnia mundial es atractiva en la medida que las
grandes empresas nacionales y mundiales buscan comercializar sus productos o
servicios fuera de sus paises de origen debido al crecimiento que estos otros
mercados representan; y sobre todo, saben que parte de este atractivo no es sélo
el crecimiento que pueden llegar a tener, sino también el ego juega un papel
importante, ya que piensan en el reconocimiento de ser una empresa con un
mercadeo que las coloque como ejemplo para otras empresas mundiales. Por otra
parte son conocedoras que si carecen de crecimiento externo mundial, en los
préximos afios estaran intentando defender su territorio interno debido a que otra
empresa mundial que se mueve en su industria, estara penetrando su mercado
con ansias de ser lider en él.

La mercadotecnia, también utiliza la publicidad para su adaptacion a mercados
mundiales, por tal motivo, es importante conocer como interactian una con la otra
a la hora de penetrar a otros mercados.

1.6.3 Mercadotecnia y publicidad global
“La mercadotecnia y publicidad contemporanea se practican en una escala global”.
(Kleppner 1994:743)

En los afios 90's se vio el primer comercial de television de General Motors en la
entonces Alemania Oriental, el cual fue adaptado para ese pais de una pieza
original dirigida para el mercado estadounidense.

“En estos afos, la mercadotecnia y la publicidad funcionan dentro del entorno
global dinamico y esto no sélo se debe a la expansion de la misma empresa sino
también a que su competencia lo esta haciendo en esos y otros mercados, tal es el
caso de Coca — Cola y Pepsi, ya que ambas embotelladoras salieron del mercado
estadounidense a competir ferozmente en otros mercados, creando mercadotecnia
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y publicidad global para bloques de paises (Europa Occidental), el cual es un
mercado que crece a un ritmo del 80%. Coca — Cola ha invertido millones de
dolares para su comercializacion en los juegos Olimpicos y en EuroDisneyland. No
obstante Pepsi piensa que puede competir con Coca — Cola, con éxito en Europa,
de lo cual se tiene un dato aproximado de inversién en varios proyectos por un
total de 500 millones de dolares.” (Kotler 2001:22).

El concepto de una estrategia global es muy atractivo para los publicistas
multinacionales. En primer lugar, permite el desarrollo de una sola y bien
coordinada estrategia de mercadotecnia. Por ejemplo en enero de 1992 Coca —
Cola dio inicio a una estrategia de mercadotecnia global muy ambiciosa al
introducir una serie de 20 comerciales para Coke, Diet Coke, Sprite y Fanta,
disefiada para aparecer alrededor del mundo. La campafia indica el
reconocimiento de la Coca — Cola de que la coordinacién de la experiencia de
mercadotecnia internacional, la cultura comdn y la conciencia de marca, se
encuentran en un nivel que convierte a la publicidad global en una opcién practica
para la compafia. De estos productos, todos siguen en la actualidad en el mercado
internacional, los mismos sélo han necesitado una pequefia renovacién de imagen
que facilmente se puede aplicar a los demas mercados y asi vuelvan a la mente del
consumidor para continuar capitalizando ventas.

Otro ejemplo aplicado a nuestros mercados y a este estudio, es el relanzamiento
del Pan Doble Fibra Bimbo que realizO esta marca a nivel centroamericano a
mediados del afio 2004, este producto es uno de los mas exitosos en México y
segun los estudios a nivel centroamericano el producto tenia un fuerte nicho para
crecer pero este se mantenia con poca venta. Utilizando una nueva campafia
originada en México (pensada de un principio para los demas mercados centro y
sur americanos), la cual constaba de materiales para TV., Radio, Prensa y POP, el
producto fue relanzado. La estrategia era simple “La mejor nutricion con
menos calorias”, probablemente un slogan un tanto exagerado para un mercado
gue no practica ejercicio 0 no se preocupa por su salud, sin embargo, muy atinado
para su nicho. Los resultados fueron sorprendentes en toda la region
centroamericana, las ventas de este producto subieron un 50% y se mantiene en
aumento, y el pan integral Bimbo no ha sufrido ningln punto de canibalizacion, lo
cual lleva a un crecimiento interno de la categoria de integrales de también 25%.
Todo debido a que la mercadotecnia y la publicidad fueron concebidas de forma
global.

Lo anterior indica que otros de los beneficios de la mercadotecnia y publicidad
global es que el costo de produccién de la publicidad se puede reducir en gran
medida cuando se adopta un enfoque internacional, por ejemplo, muchos
comerciales de television elaborados en otros paises y pensados de forma global,
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solo necesitan de doblajes y/o pequefios cortes de escenas para poderse pautar, lo
cual es un ahorro maximizado ya que no es necesario realizar otro anuncio o el
mismo.

La mercadotecnia y publicidad global trabajan de una forma hibrida, ya que en la
mayor parte de los casos, las compafias desarrollan planes de mercadotecnia y de
publicidad muy amplios. A partir de estos planes la mercadotecnia y publicidad
experimentan adaptaciones especificas que tomen en cuenta las diferencias
culturales, economicas y linglisticas presentes en cada uno de los paises que
consideran como mercados potenciales. “Sobre todo es preciso tener presente
gue en su gran mayoria los consumidores realizan compras de productos sin tomar
en cuenta el pais de origen del producto o marca. El consumidor promedio (por lo
general) no sabe o no le interesa saber si el comercial de un producto fue echo en
otro pais 6 si las oficinas centrales de Coca - Cola se encuentran en Estados
Unidos. Por tanto es conveniente reconocer que la mercadotecnia y publicidad
global bien echa, puede pasar desapercibida en un pais a tal grado que se puede
considerar como parte de la cultura misma de ese pais”. (Kleppner 1994:749)

Lo expuesto anteriormente deja en claro que la mercadotecnia y publicidad global
trabajan como una sola y su funcion basica como razon de ser, es que pueda ser
utilizada en varios mercados donde se encuentre la marca o producto y que por
supuesto, su comunicacién sea lo suficientemente efectiva para generar venta en
todos los mercados. Para ello, también se deben disefiar estrategias de
mercadotecnia global, ya que estas indican el camino a seguir segun el tipo de
consumidor, mercado y las necesidades de la empresa; debido a esto, debemos de
conocer un poco mas de la mercadotecnia global, pero esta vez desde el punto de
vista de sus estrategias.

1.6.4 Estrategias globales de mercadotecnia

Una estrategia global de mercadotecnia es un plan que describe actividades
regionales de mercadeo para un bloque de paises asi como el método que
utilizardn para alcanzarlo. “Ademas, es importante aclarar que la estrategia de
mercadotecnia no es mesurable como los objetivos (medibles, alcanzables vy
cuantificables), sino mas bien explica de una forma ordenada las acciones que la
mercadotecnia cree convenientes realizar para contribuir al logro de los mismos”.
(Roman G. 1998:94).

Las estrategias globales por lo general se realizan con el fin de abarcar mercados
que para la empresa son homogéneos, tal es el caso de Bimbo que realiza
estrategias globales de mercadotecnia para un bloque de paises centroamericanos,
los cuales segun los datos de la empresa son muy similares, aparte que estos
mismos paulatinamente se estan integrando cada vez mas.
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Para determinar que tipo de estrategia global utilizar, existen tres categorias
bésicas las cuales son: Mercadotecnia mundial estandarizada, Mercadotecnia
mundial concentrada y Mercadotecnia mundial diferenciada. Las mismas se
explican a continuacion.

1.6.4.1 Mercadotecnia mundial estandarizada

Esta estrategia es paralela a la mercadotecnia masiva que se lleva a cabo en un
solo pais. Implica la creaciébn de la misma mezcla de mercadotecnia para un
mercado global de consumidores potenciales. Esta estrategia es buena para los
productos de consumo masivo, ya que exige una distribucidon extensa en el mayor
namero de establecimientos de venta y en el mayor nimero de mercados meta.
“El atractivo de la mercadotecnia mundial estandarizada es obvio: Menores costos
de produccion”. (Warren J. 1997:185)

Por ejemplo, en los noventas, los ejecutivos de Revlon International adoptaron una
estrategia estandarizada cuando anunciaron su intencién de convertir a Revlon en
un nombre mundial. El presidente Paul Block declaré “Toda la publicidad
norteamericana de Revlon para los productos, de cosméticos, para el cuidado de la
piel y productos para el cabello, se utilizar4d ahora en todo el mundo”. El tema
mundial de la campafa fue “Mueve tu cuerpo”. La estrategia de Revlon exige el
desarrollo de grandes mercados de consumidores, tanto en el area de
Latinoamérica como en Europa y en el Oriente, y debido a que las mujeres de
todos estos mercados comparten los mismos intereses (verse bien, sentirse bien y
ser femeninas); esto ayudo a Revlon a bajar sus costos de produccion de
mercadotecnia y a enfocarse en la penetracién con los medios, lo cual los ha
llevado a ser una marca reconocida en todo el mundo.

Otro ejemplo de ello, es la campafia de mercadotecnia realizada por Bimbo
llamada “Mi pais”, la cual buscaba utilizar similares piezas de comunicacion en
todos los mercados pero siempre teniendo ciertos enfoques locales, la misma se
basaba en dar identificacibn de marca, producto y arraigo local, su produccién fue
relativamente barata ya que sélo se realizaron ciertas tomas en todos los paises y
algunas otras se compraron, finalmente se realizaron varias ediciones con el
mismo enfoque, dicha campafia fue lanzada en el afio 2002 en México, Centro y
Sur América y sus resultados fueron sorprendentes, ya que los consumidores
sintieron a la marca no como una marca internacional sino como una marca que
tiene tiempo de estar en su pais y que es parte de ellos. En el caso de Guatemala,
a finales del afio 2004, estas piezas fueron nominadas al Kin de Oro, siendo la
Gnica marca internacional que busca resaltar los valores nacionales.

A través de estos ejemplos, podemos observar que la estrategia de mercadotecnia
estandarizada es utilizada cuando los objetivos de mercadeo permiten el realizar
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una misma comunicacion y accidén o acciones para un bloque de paises, lo cual
permite el ahorro en costos de produccion y ademas unificacion de comunicacion.

1.6.4.2 Mercadotecnia mundial concentrada

“Esta es la mas simple de las estrategias mundiales y supone su disefio con base a
una mezcla de mercadotecnia que alcance a un solo segmento bien identificado en
el mercado mundial”. (Warren J. 1997:186)

Por ejemplo, los cosméticos con un fuerte valor de marca y de un alto precio,
basan su estrategia enfocada Unicamente al segmento de la poblacion con un
poder adquisitivo superior al de la media alta, con ello, su comunicacion y acciones
son faciles de aplicar en los deméas mercados donde siempre se enfocan a estos
segmentos.

Otro caso similar, es el utilizado por los carros de gran lujo (Ferrari, Porche,
Jaguar, Mercedes, BMW, etc.), los cuales también basan su estrategia en un solo
segmento el cual es el alto y es a ellos a quienes se les habla exclusivamente con
piezas que identifican sus habitos y estilo de vida, por tal motivo, son excluyentes
del resto de la poblacion.

Esta estrategia es exitosa Unicamente para aquellas marcas con enfoque en un
solo segmento, ya que la empresa y el mercadeo se esfuerza Unicamente por
hablar y alcanzar a un solo segmento de mercado es mas facil de identificar que
cuando se deben de alcanzar a varios.

1.6.4.3 Mercadotecnia mundial diferenciada

“La mercadotecnia mundial diferenciada representa un enfoque mas ambicioso que
la las otras dos estrategias. Esta implica la orientacion hacia dos o mas segmentos
del mercado con dos 0 mas marcas y productos diferentes, lo cual conlleva a una
oferta y mezcla de mercadotecnia diferente para cada uno de ellos. La misma
permite a una empresa obtener una cobertura més amplia del mercado”. (Warren
J. 1997:186)

Por ejemplo, la industria automotriz con sus diferentes marcas y disefios es un
excelente reflejo de ello, la marca Honda tiene diferentes lineas de autos segun
sus segmentos, el Accord para segmentos altos, S2000 para segmentos altos
jovenes, La camioneta CRV para segmentos medios familiares y el Civic para
segmentos medios y populares. De igual manera la marca Toyota, la cual tiene
sus diferentes lineas como lo son Corolla, Yaris Aventis, Hilux, RAV4, etc., y cada
uno de ellos tiene estrategias totalmente diferentes segin su mercado.
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También las grandes empresas globales con distintas marcas realizan de igual
forma sus estrategias, por ejemplo Unilever en la industria de cosmeéticos orienta
su estrategia diferenciada hacia ambos extremos del mercado de perfumes, ellos
intentan atraer al mercado de lujo con su marca lider Calvin Klein y Passion de
Eizabeth Taylor, y en el lado extremo comercializan sus otras dos marcas masivas
Wind Song y Brut. También Procter & Gamble realiza la misma estrategia para sus
marcas, comercializando en los segementos altos Hugo Boss para hombre y el
perfume Roma de Laura Biagiotti, y en el lado contrario comercializa Old Spice e
Incognito.

La mercadotecnia mundial es la indicadora de cémo se deben de comercializar las
marcas y productos en los demas mercados donde estos se encuentren, esta tiene
varios fines y entre ellos esta el abarcar el mayor nimero de compradores posibles
para llegar a ser los namero uno en el ramo, lograr la identificacion de marca
como una marca local e internacional y asi también el ahorro de costos. Para ello,
utiliza diferentes tipos de estrategias, e inclusive productos diferenciados como
medios, y que por su mismo empuje y presion intrinseca es ahora la identificadora
y precursora del lado global de la humanidad pretendiendo el consumo de las
mismas marcas y productos en todo el mundo.

1.7 La Marca

“Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una combinacién de
ellos, que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de la competencia” (Kotler 1997:335)

“Una marca es una palabra, un disefio o una combinacion de ambos que emplea
una compafia con el fin de que se identifiquen sus productos y para que se les
distinga de los demas.” (Kleppner 1994:659)

Estos dos autores reconocidos a nivel mundial por su conocimiento adquirido
(Kotler y Kleppner), coinciden en que una marca es un distintivo de los productos
ante los demas.

Segun Kotler, otro aspecto importante de la marca, es que esta lleva consigo tres
variables que automaticamente evalta el consumidor en los productos: Beneficios,
Valores y Personalidad

Beneficios: Los clientes cuando compran un producto, no lo compran por sus
atributos (aunque es un motivador), sino por los beneficios que este representa.
Por ejemplo, cuando un ama de casa compra un Pan Doble Fibra Bimbo, no lo
compra por que este producto tiene Fibra, Avena y Trigo como parte intrinseca del
mismo, sino que lo compra debido a que obtendra el beneficio de una buena
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digestion, baja en calorias y ayudara a reducir el nivel de colesterol en su sangre,
finalmente es un comprador experto que sabe los beneficios que obtiene al
consumirlo.

Valores: Una marca dice algo en cuanto a los valores de los compradores.
Siguiendo con el ejemplo del Pan Doble Fibra Bimbo, esta marca proyecta el valor
en: Calidad, Frescura y Precio; y los mismos son identificados y adoptados por el
consumidor, el cual al evaluar entre otras marcas se guiara por los valores que
esta represente.

Personalidad: La marca también proyecta personalidad. Para ello, cuando se
evala un nombre de marca, los investigadores hacen que el consumidor imagine
a la marca, en este caso Doble Fibra de Bimbo como una persona; ellos la
identificaron como una persona deportiva, saludable, sin vicios con una edad joven
adulta, y responsable que le gusta verse bien y sentirse bien; es por ello que la
marca por su misma personalidad, atrae a personas con este perfil.

Las marcas también aumentan el valor de los productos que obtiene el
consumidor, ya que estas sugieren la calidad de los mismos, también son las
precursoras de la innovacion, ya que luchan constantemente por ofrecer ideas
nuevas a los consumidores. Por ultimo, las marcas también aumentan el
conocimiento de los compradores, ya que cada vez les proporcionan mas
informacion sobre las ventajas de sus productos. Para ejemplificar este caso lo
haremos con las agendas de bolsillo Palm, las cuales cumplen muy bien los dos
puntos mencionados anteriormente, ya la marca lucha constantemente por ofrecer
ideas nuevas a los compradores (cdmara, Internet, Bluetooth, etc.), y con estas
mismas ideas buscan aumentar el conocimiento de los consumidores exigentes, los
cuales pretenden explotar por medio del conocimiento estas caracteristicas.

Por todo lo expuesto anteriormente, se puede indicar que la marca aparte de
identificador de productos, también puede connotar varios pensamientos en la
menta del consumidor, por ejemplo: Coca Cola = Gaseosas de buen sabor, Palm =
Practicas agendas electrénicas con tecnologia y calidad, Bimbo = Pan siempre rico
y fresco, Volvo = Seguridad, etc., es por ello que la marca sera el principal activo y
valor de la compafia.

Debido al caracter global del estudio, este habla inicamente de marcas mundiales;
por ello se profundizara en el la definicion de las mismas.

1.7.1 Definicion de marca mundial
“Una marca mundial es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una
combinacion de ellos, que pretende identificar los bienes o servicios de un
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vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia en
mercados mundiales” (Kotler 1997:335)

Una marca mundial es aguella que su nombre es reconocido en mas de un pais y
no necesariamente tiene que estar en un nimero minimo de paises.

La marca mundial tiene altos niveles de reconocimiento en su mercado de origen
como en el nuevo, sobre todo, este reconocimiento le ayuda a que el consumidor
la tenga en un nivel més alto que las locales. Esto es algo que buscan promover
las marcas.

Para conocer un poco mas de cémo accionan las marcas en los mercados para
obtener lealtad y reconocimiento, se desarrollara este punto a continuacion.

1.7.2 Lealtad de marcas mundiales

Antes de profundizar en el tema de la lealtad de las marcas mundiales es
importante saber que algunas de estas marcas son producidas por un fabricante
ajeno a la marca. Por ejemplo, los fabricantes de Taiwan han optado por este
camino, fabrican electrodomésticos, ropa, computadoras, etc., sin marca,
posteriormente las venden a empresas con marcas mundiales poderosas y estas
las re-venden en los mercados internacionales al que ellos consideran el mas
adecuado para cada mercado. Asi también ocurre lo contrario en el caso de los
fabricantes Japoneses, los cuales durante la década de los 60 y 70 empezaron a
preocuparse por no ser simplemente fabricantes e invirtieron en sus propios
productos para generarles un valor de marca. Hoy dia, estas empresas pioneras,
tienen nombres mundiales tan poderosos como Sony, Pansonic, JVC, LG,
Samsung, etc., y estas mismas empresas con sus marcas estan contribuyendo al
crecimiento interno de la economia del pais.

La lealtad del consumidor hacia los nombres de marcas fuertes tiende a un poder
de compra en su mente y este frecuentemente rechaza productos sustitutos, aun
cuando los sustituto sean ofrecidos a precios mas bajos (esto debido a que no son
marcas reconocidas entre ellos mismos). “Las empresas que desarrollan marcas
con fuerte apoyo de los consumidores estan protegidas contra las estrategias
promocionales de la competencia. Por consiguiente, las empresas de todo el
mundo invierten mucho para crear reconocimiento y preferencias nacionales y
sobre todo mundiales de las mismas” (Kotler 1997:335)

Las marcas gracias (en gran parte) a la lealtad de los consumidores en todo el
mundo adquieren capital contable. Y esto debido a que las marcas mientras
tienen mas lealtad, mientras su nombre es mas conocido y la calidad percibida es
mayor, tienden a generar un capital contable. Una marca con mucho capital
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contable es un activo muy valioso. De hecho, se puede comprar o vender por un
precio. Por ejemplo un caso nacional e internacional es aquel en que la empresa
Bimbo compro la marca La Mejor, con la Unica estrategia de capitalizar la venta de
los segmentos bajos de la poblacion.

Es dificil medir el capital contable del nombre de una marca ya que no hay forma
alguna de parametrizarlo, sin embargo, esta se calcula con base a los activos de la
empresa, lugares en los que se encuentre la marca, su trayectoria en el mercado y
sobre todo, el grado de lealtad del consumidor. Por lo expuesto anteriormente,
unas de las marcas mundiales con mayor capital contable son Marlboro con 31 mil
millones de ddlares y Coca — Cola con 24 mil millones.

Para medir la penetracion y lealtad de una marca en todo el mundo (lo cual ayuda
a calcular su capital contable), Young & Rubicam realizdé un estudio a mediados de
la década de los noventa que incluyé a mas de 23 mil consumidores en 16 paises.
Las marcas fueron evaluadas desde su “Estructura” (historia y penetracion) y
“Vitalidad” (que las clasifica en términos de su relevancia en el mercado y
distribucién).

“Los resultados posicionan a la marca Coca-Cola como la marca con mayor
relevancia en todo el mundo y posiblemente la marca mas internacional.” Warre J.
(1997:283)
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COMO SE MIDEN LAS MARCAS MUNDIALES

Amv-m-c?h--.- s

Fuente: Laurel Wentzel, “Upstart Brands Steal Spotlight from Perennials®, Advertising
Age

Finalmente la lealtad de una marca mundial la dicta el consumidor y significa
“clientes satisfechos”. Y la creacion de esa lealtad requiere de un esfuerzo en
mercadotecnia que adapta los productos a todos los mercados para que estos sean
aceptados y su marca pueda seguir creciendo.
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1.7.3 Definicion de Posicionamiento

Para Al Ries y Jack Trout en su libro “Posicionamiento”, este se refiere a las
acciones que estan dirigidas a indicarnos de que manera ubicamos la marca en la
mente de los consumidores.

“El posicionamiento es crear una idea Unica e importante de nuestra marca en la
mente del consumidor”. W. Cooper (1998:103).

Si analizamos estos dos conceptos, nos daremos cuenta que el posicionamiento es
tan simple que se puede resumir en “E/ pequerio concepto que tiene el
cliente de nuestro producto”, por ejemplo: En Guatemala, McDonald’'s esta
posicionada como una marca de calidad, higiénica y familiar, Hiper Paiz esta
posicionada como un supermercado de gran tamafo con variedad y buenos
precios; Bimbo como una marca innovadora, nutricional, de calidad e internacional.
Como podemos observar, todas las marcas importantes para el consumidor gozan
de posicionamiento.

Y como los posicionamientos de estas marcas lo indican, su enfoque no es crear
algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente; revincular las
conexiones existentes y asociarlas con la marca.

El enfoque del posicionamiento es buscar estar siempre en la mente del
consumidor, pero el estar en su mente no significa todo, sino que este acciona
para que la marca sea la primera en mencion y asociacion simple al momento de
llegar a preguntarse por alguna categoria de productos, ahora bien, si esta marca
goza de un buen posicionamiento, sera la primera en mencion y también la
primera opcion de compra, lo cual la llevara a ser recomendada. Por ello, una de
las metas del posicionamiento es llegar a estar en el Top of Mind.

1.7.4 Definicion de Branding

Este es un concepto abstracto que se podria definir como el proceso de creacion y
gestion de una marca y consiste en lograr muchas cosas a la vez, entre ellas
posicionamiento, mantenimiento, recordacién y reconocimiento.

En los ultimos afios las condiciones del mercado, la dificultad para subir y
mantenerse, la globalizacion y en resumen la feroz competencia han hecho que la
gestibn de marcas cobre mayor importancia, ya que no es lo mismo competir en
las economias cerradas o cuasi-cerradas de hace unas décadas, que en la de hoy,
feroz, global y con internet. A pesar de esto, el Branding no es un recién nacido,
ni siquiera es hijo de los 90's, aparecié con Procter & Gamble desde la misma
aparicion de la firma (en los 30's) y ha sido desde siempre orientada a la gestion
de marca. Y es que cuando una persona identifica una marca esta identificando
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un conjunto de atributos y valores que encuentra en ella, construir marca consiste
en desarrollar y mantener dichas caracteristicas que en si son las que proporcionan
la identidad del producto haciéndolo Unico. El cliente debe percibir el producto
diferente a los demas, diferente a la competencia, inclusive diferente a los
imitadores. Por ejemplo un consumidor fiel de pan sandwich Bimbo, sabra con la
primera mordida que el sandwich que compré en la cafeteria no es su marca
habitual, no sélo por su sabor, olor y frescura, sino por los valores e identidad que
lo asocian con el mismo; de igual manera, un oyente habitual que no encuentra su
radio predilecta, sabra que la radio que cree haber encontrado (aunque transmite
masica similar) no es su radio favorita por las asociaciones y los valores que le
transmite en ese momento, por ello seguira buscando hasta encontrarla.

Otro factor decisivo para un buen Branding es la segmentacion y el conocer la
necesidad que nuestro producto cubre en el segmento al que lo dirigimos. Por
ejemplo, Bimbo ha lanzado varios panes sandwich al mercado con la base de una
ultra segmentacion y con ello busca cubrir las necesidades de estos nichos y
generarles un crecimiento continuo. Creando con estas acciones la gestion de la
marca (Branding) que la posiciona como innovadora, nutricional, de calidad e
internacional.

Finalmente el Branding es construccion y gestion de marca. La cual se trabaja por
medio de actividades promocionales, publicitarias, de relaciones publicas, etc., que
forman parte de una estrategia de mercadotecnia enfocada al alcance de varios
objetivos, pero que las mismas empiezan a generar una recordacion y fidelidad de
marca traduciéndose en la palabra Branding y éste en habito de compra.
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Capitulo 11

La television por cable

2.1 Antecedente internacional del cable

La television por cable nace en las montafias de Pennsylvania a finales de 1940.
En esa época solo existian unas pocas estaciones de television, la mayoria de ellas
localizadas en las grandes ciudades como Philadelphia; por lo que quienes vivian
alejados de las ciudades principales no tenian acceso a la misma. Los vendedores
de televisores de la ciudad de Mahonoy presentaban serios problemas para
convencer a los clientes de adquirir una, debido a que no era posible captar las
sefiales por las caracteristicas geogréaficas de lugar. John Watson, propietario de
una tienda de herramientas en la ciudad, decidio instalar una antena en el extremo
de un poste de servicio en la cumbre de una montafia cercana; de esta forma
logré captar las sefiales de television que eran transportadas a través del cable
hasta su tienda, lo que ayudo a elevar sus ventas. Asi cuando las personas
adquirian un aparato de televisién en su tienda, él se responsabilizaba de mejorar
la calidad de su imagen, lo que lograba usando un cable coaxial y amplificadores
hechos por él mismo para llevar la antena comunitaria de television a sus clientes.
De esta manera nace la television por cable en junio de 1948.

“En 1972 nace Home Box Office (HBO) en Wilks-Barre, Pennsylvania,
convirtiéndose en el primer servio de cable pagado en Estados Unidos. HBO fue
también el primer servicio de programacion en utilizar un satélite para distribucion
de su programacion. La forma en que trabaja es enviando una sefial de la tierra a
un satélite en drbita estacionaria alrededor de 22,300 millas sobre el Ecuador y
enviada de regreso a receptores en la tierra”. Alarcon (2004:04)

En América Latina, los primeros en introducir esta tecnologia fueron México y
Argentina (1954). Y para Centro Ameérica, la tecnologia llega en 1982 a Costa Rica
debido a que instala una estacion terrenal.

2.2 Antecedente local del cable

La historia del cable en Guatemala es muy corta, esta empieza en los ochentas con
la empresa COMTECH, la cual inicia operaciones formalmente en el afio de 1983,
siendo esta una entidad comercial que capta la sefial via satélite para distribuirla a
las oficinas o residencias de los usuarios por medio de un cable coaxial y cobrando
a los usuarios del servicio una cuota mensual establecida por la empresa
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Parte de este primer registro, es la ausencia de leyes que regularan el servicio ya
que estas aparecieron hasta octubre de 1986.

Ahora bien, segun estudios realizados por Multivex (empresa que realiza
mediciones de medios masivos), en la actualidad, son 9 las empresas que tienen
mayor participacion en la distribucion de la sefial por cable en el é&rea
metropolitana, las cuales son: Intercentro, Comtech, Cablevison, Galaxy, Vision del
Sur, Interpunto, Convergence, Tele Sat y Cable Club.

En resumen, el cable ha estado en los hogares guatemaltecos desde la década de
los ochenta y su recepcion en el hogar (sin importar el NSE) continta dia con dia.

2.3 Esquema de trabajo de las compaiiias de cable en Guatemala
Las compafias de cable en Guatemala empiezan a operar con la adquisicion de los
derechos de transmisién. Las redes proporcionan canales bésicos y canales
pagados. Para adquirir estos canales, los derechos de transmision se negocian
anualmente con los distintos canales (proveedores de sefial), y el pago de los
mismo depende directamente del nimero de afiliados con que cuenta la red. Para
poder adquirir tales derechos, las comparfias de cable estan obligadas a pagar
fuertes cantidades de dinero; es por ello que para cubrir dicho gasto, se ven en la
necesidad de transmitir publicidad de productos y/o servicios locales. Esta
publicidad se transmite en canales especificos que aceptan esa condicion en el
contrato de transmision (entre ellos TV Azteca).

Existen dos fuentes de ingreso para las redes de cable:

* Empresas afiliadas y suscriptores.

Las empresas afiliadas estan obligadas a pagar una cuota a la empresa operadora
de cable de acuerdo a la cantidad de suscriptores que tengan. Los ingresos que
éstas obtienen se generan a traves de los suscriptores o cable hogares, quienes
pagan una cuota mensual por la prestacion del servicio.

* Comercializacién de espacios publicitarios.

Existen dos formas para comprar espacios publicitarios en las cadenas de cable:
Esta puede ser a través de la agencia de publicidad o de forma directa con el
operador. En el primer caso, las agencias de publicidad contratan el servicio por
medio de su departamento de medios directamente a la compaifia de cable,
enviando una orden de compra asi como también el mapa de pauta. En la
segunda, los ejecutivos de ventas de las comparfias de cable contactan a los
posibles clientes, se hace una propuesta, al ser aceptada por el cliente, se firma un
contrato de pauta y se hace la orden para transmitir los comerciales.
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2.4 Penetracion del cable en hogares de la ciudad capital

Segun un estudio realizado por la empresa Multivex (que realiza mediciones de los
medios de comunicaciébn masivos) a finales del afio 2004, el nimero de cable
hogares en la ciudad capital suma aproximadamente 272,392 de todos los niveles
socioecondmicos, lo cual indica un 65.1% de penetracion.

Adjunto detalle de cable hogares segun area metro:

Departamento de Guatemala 49.39%4 2,812,253 | 552,831 28.0%9 272,550 65.2%9
Area metropolitana 66.2%| 1,851,607 | 411,468 20.9%| 272,392 65.1%
Urbano no investigado 33.1% 2,619 476 0.0% 158 0.0%
Zona rugal 0.0% 958,027 | 140,886 7.1% - 0.0%

Ahora bien, segun Alarcén Fong (Tesis: EI boom publicitario de la televisiéon por
cable como mercado emergente en tiempos de crisis econdémica en Guatemala), en
la entrevista realizada al sefior Juan Carlos Lopez (director de UNICABLE), la
penetracion del cable en los hogares del area metropolitana es del 92%.

Juntando los dos tipos de informacion (ambas primarias ya que fueron a las
fuentes), nos garantizan que minimo el 70% de los hogares del area metropolitana
(no importando su nivel socioeconémico), poseen sefial de cable.

“Estos datos estan repartidos entre 65 operadores de cable para el area
metropolitana, siendo los mas fuertes Comtech, Intercentro,
Cybercable/Convergence, Galaxy y Cablevision; y la informacién en cuanto a la
cantidad de cable hogares por operador no esta disponible debido a politicas
internas de las empresas...” Alarcon (2004:06)

Y de la mano con esta penetracion, se hace referencia la estudio presentado por
Vox Latina de Prensa Libre en febrero del 2002, el cual indica que el cable posee
en la capital niveles de audiencia mayores que la television local ¢ abierta.

2.5 El cable como medio publicitario internacional

“La publicidad ha tomado parte de la carrera emprendida en el crecimiento de las
empresas de cable, en los canales que se transmiten en esta via y por consiguiente
la industria de cable en el pais.” Alarcon (2004:22)
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La sefial de cable desde los afios ochenta inici6 un proceso de tecnificacion y
penetracion, consiguiendo que los profesionales que trabajan en el campo
publicitario y mercadol6gico: agencias de publicidad, empresas de medios,
gerentes de marca, gerentes de mercadeo, empresarios y otros se fijaran en el
medio para dar a conocer sus productos y/o servicios.

El auge publicitario del cable a nivel internacional surgié a mediados de los
noventa cuando grandes cadenas como MTV, Nickelodeon, Fox, XEW y otras
iniciaron a comercializar su seflal para Latinoamérica y las empresas
multinacionales con presencia en estos paises las vieron como un medio
publicitario barato, de gran alcance y con una la frecuencia que ellos podian elegir
y/o pagar.

Desde ese momento hasta ahora, marcas internacionales como Bimbo, NOKIA,
Panasonic, Coca-Cola, Levi's, Motorola y muchas otras mas utilizan esta sefial para
llegar con un mensaje especifico para toda Latinoamérica.

2.6 Otras consideraciones del cable.
Debido a la versatibilidad del medio y con el fin de enriquecer el presente estudio,
se examinaran ligeramente otros aspectos importantes del cable.

2.6.1 Senales satelitales del cable.

Los programas de television que son transmitidos por las compafias de cable han
sido recibidos previamente por medio de una sefial satelital y luego decodificada
para ser envidada a través de un cable coaxial, hacia los televisores de los
suscriptores.

La transmisidbn de un programa opera en términos sencillos de la siguiente
manera: Un programador — que es la entidad que autoriza al operador (compafiia
de cable) para que comunique la sefial de television por cable -, envia la sefal a
un satélite que recibe, transmite y distribuye la misma a estaciones terrenales de
donde son redistribuidas a través de cables coaxiales y fibra Optica hacia los
suscriptores.

2.6.2 Ventajas locales e internacionales del cable

A nivel local como internacional el cable practicamente presenta las mismas
ventajas, las cuales son:
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o Bajo costo

Ventaja local:

Debido a que un anuncio pautado por cable (con interrupcion del operador local),
es mas del 100% mas bajo que el costo de un anuncio pautado en television
abierta.

Ventaja internacional:

Debido a que un anuncio pautado desde la cadena para Latinoamérica tiene un
alcance magnificado que se convierte en mercados de paises, el costo de la pauta
es totalmente maximizado.

o Mayor frecuencia

Ventaja local:

Por el bajo costo, se puede contratar mayor cantidad de spots y su costo continua
siendo relativamente bajo.

Ventaja internacional:

Tomando como ejemplo que fuese una campafia de una empresa multinacional, la
misma debe de tener una frecuencia relativamente alta y se este mismo
presupuesto se asigna para pautas internacionales, la frecuencia viene a ser un
valor intrinsico sumado al alcance y al bajo costo por los paises a los que llega.

o Alcance controlado

Ventaja local:

Segun el operador de cable (el cual cuenta con un area geografica en especifico,
cierto niamero de cable hogares, nivel socioecondmico y otras variables) asi sera el
alcance controlado que el anunciante local le dara al mensaje.

Ventaja internacional:
Simplemente se explica que la sefial local y/o internacional de las cadenas de
television tiene el alcance para toda Latinoamérica.

o Ultra segmentacion

Ventaja local:

Segun horarios y tipos de programas que son transmitidos, asi se puede identificar
al grupo objetivo y de esta forma contratar al operador de cable para enfocar el
mensaje publicitario.

Ventaja internacional:

Con un canal que tenga sefial para varios paises o mercados en el cual sus
programas son vistos por similar grupo objetivo en todos los paises, facilmente la
empresa multinacional puede enviar un mensaje a un grupo homogéneo.
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Pero la ultra segmentacion del cable a nivel local como internacional va mas alla ya
que estudios recientes estan catalogando al cable como algo tan especializado y
segmentado como una revista que cada vez se puede ser mas selectivo entre las
variables de la segmentacion (geogréafica, demogréfica, psicografica y conductual).

Finalmente, debido a su gran alcance internacional, el cable forma parte intrinseca
de la globalizacion.

2.6.3 Principales categorias de productos que se pautan en cable
Alarcon Fong en su Tesis: “El boom publicitario de la television por cable como
mercado emergente en tiempos de crisis econdmica en Guatemala”, realizé una
encuesta a varios ejecutivos de medios sobre las principales de categorias de
productos que se aconsejan pautar en cable obteniendo los siguientes resultados.

26% aconseja bebidas no alcohdlicas.
21% aconseja bebidas alcohdlicas
17% aconseja alimentos.

15% aconseja telefonia en general.
09% aconseja frituras y snacks.

En el caso Bimbo, esta marca pertenece a la categoria de alimentos, la cual ocupa
el tercer lugar en esta pequefia encuesta. Esto indica que aunque no es una
categoria tan saturada de comerciales 0 mensajes como las bebidas no alcohdlicas
y alcohdlicas, finalmente es una categoria que puede ser mas selectiva ya que
sabe utilizar el medio segun el mensaje especifico (no es tan abierta como las
gaseosas, las cuales con sus bebidas de cola deben de atacar varios segmentos y
sub-segmentos al mismos tiempo).

2.6.4 Funcion de la sefal de TV Azteca

Algunas televisoras internacionales debido al que han tenido un gran auge en su
mercado local como internacional han segmentado aun mas su sefial y separado
dos tipos. Una exclusiva para su mercado local y la otra para Latinoamérica, este
es el caso de Televisa, MTV y otras. Sin embargo empresas como TV Azteca
comercializan la misma sefial para su mercado local como para el internacional y
de esta manera utilizan esta uni-sefial para comercializar sus espacios ya que la
pauta que se ve en otros paises la mencionan como una bonificacion especial.

Por ello que cuando algunas empresas multinacionales contratan espacios en TV

Azteca exclusivamente para México o algun otro pais de Latinoamérica, colocan al
pié de la pantalla un texto reservado que indica la validez geografica de la pauta.
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En el caso de Bimbo, debido a que la marca practicamente se comercializa en toda
Latinoamérica, ellos utilizan esta sefial para enviar mensajes dirigidos al bloque de
paises mencionados anteriormente, sin embargo algunas veces debido al alcance
local de TV Azteca, también la utilizan para pautas exclusivamente locales y de
esta forma se corre el riesgo de que la pauta (no destinada para Latinoamérica) se
observe por algin grupo objetivo similar en otro pais 0 mercado.
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Capitulo 111

La industria de la panificacion en Guatemala

3.1 Actualidad

De acuerdo con el directorio de “Establecimientos Industriales del Institutito
Nacional de Estadistica” (INE), para mayo del 2001 (ultima fecha de actualizacion),
el nimero de industrias que conformaban esta actividad (panificacion) en
Guatemala son de 227, estando concentrado el 67% en la ciudad capital y el 33%
restante en el interior de la republica.

Sin embargo, el enfoque de este estudio se basa en la industria de la panificacion,
en la categoria de pan de caja y su segmento de pan sandwich, el cual es uno de
los mas importantes de la categoria, ya que la misma forma parte del habito de
consumo en Guatemala y es una de las categorias destino de compra en el
supermercado.

Segun AC Nielsen (empresa que realiza el estudio sobre la importancia de la
categoria y su movimiento), la industria mueve aproximadamente un total de
8,818 miles de kilos anuales, lo cual genera un promedio mensual por kilo de 734.
En las temporadas de mayor movimiento o rotacion de kilos son semana santa y
fin de afio (navidad como afio nuevo), en ambas el consumo aumenta un 50% en
promedio, lo cual da como resultado 1,101 kilos mensuales.

Nielsen también indica que el consumo per Capita es de 0.784 kilos, lo cual da
como resultado 784 mil gramos y si lo dividimos dentro del peso promedio de los
panes sandwich (550g.), da como resultado 1.4 barras de pan consumidas por
habitante. Para calcular estos datos estadisticos se basa en su sistema de
auditoria de facturacion, el cual les permite analizar la facturacion que los
vendedores de las distintas marcas le realizaron al comerciante para su venta en
determinado periodo de tiempo, dentro de este formato se toma cuenta de los
inventarios existentes y agotamientos de producto, asi también, para los indices
estadisticos vrs. poblacion, utiliza fuentes secundarias (censos, estudios, etc.),
ademas que proyectan los datos al resto de la poblacion.

Y para el cierre del afio 2004 el movimiento de la industria se muestra estable, no

presenta una caida o aumento significativo del consumo y esto es igual para
ambos canales de distribucion (tradicional y autoservicios).
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3.2 Importancia de la industria

Esta industria es tan importante que tiene presencia en el 47% de
establecimientos del universo de AC Nielsen para Centroamérica, lo cual suma un
total de 234,116 puntos de venta que comercializan alguna marca de pan
sandwich y para Guatemala representa el 40% con un total de 96,698 puntos (es
el pais a nivel centroamericano con mas puntos de venta).

En el caso especifico de Guatemala, necesitamos la industria para poder desarrollar
al pais ante un mundo globalizado, en la cual centenares de empresas
internacionales pronto competiran en el mercado con productores similares.

El primer aviso de esta tendencia mundial sucedio en los 90’s cuando Pan Europa y
otros fabricantes menores sintieron la llegada de un gigante internacional a sus
mercados locales (Bimbo) y desde ese momento, la industria en Guatemala ya no
fue la misma, ya que movié mas kilos que nunca y con ello se inicia una guerra en
la cual se disputan el liderazgo en el mercado.

Con esta lucha se ha beneficiado el consumidor guatemalteco y los trabajadores de
de la misma (la industria) y por supuesto el pais ya que ahora por medio de estas
dos empresas se importa mas de 800 mil kilos anuales de producto terminado a los
deméas paises de Centroamérica ademas que con la compra interna como
importacion de materias primas (harina, leche, huevos, azucar, etc.), se benefician
también todos aquellos fabricantes 6 productores de las mismas.

Finalmente en Guatemala la industria sigue creciendo en importancia a tal punto
que supermercados, tiendas de conveniencia y tiendas pequefias buscan cada vez
mas el comercializar este producto y como se mencionaba anteriormente, la
industria forma parte de una de las categorias de destino de compra en los
supermercados, lo cual indica que del 100% de personas que vistan un
supermercado, como minimo el 80% compra una barra de pan sandwich.

3.3 Categorias de la industria

La industria cuenta con 6 grandes categorias de productos las cuales son:
Pan sandwich

Pan tostado

Bolleria (Hamburguesa y Hot Dog)

Pan dulce

Pasteles y

Galletas

Otros (Pan Molido, Palitos, especialidades en general)
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3.4 Definicidon de categoria

Segun GSI, una categoria es un grupo distintivo y administrable de
productos/servicios que los consumidores perciben como relacionados y/o
sustituibles para satisfacer sus necesidades.

Con ello se busca estructurarlos de tal modo que se pueda conocer mas a fondo el
comportamiento de los productos y su relacion estrecha con el consumidor ya que
estos primeros se analizaran bajo los principios de segmentos, formas, tamafos,
sabores, etc.

El trabajar bajo el concepto de categoria es tanto importante para el canal de
distribucion como para el proveedor 6 fabricante ya que bajo este sistema de
analisis (de grupos de productos relacionados), brinda una definicibn comun de los
productos a ambos, también define la unidad de negocio (rentabilidad), logra una
alineacion distribuidor/proveedor (gestién del negocio), y todo gracias a que el
movimiento de volumen de los productos se torna medible y administrable.

3.5 Rol de la categoria
El rol no es méas que la importancia de la categoria para el consumidor, distribuidor
como fabricante y sus posibilidades de crecimiento en el mercado.

Para llegar a esta conclusion tanto fabricante como distribuidor se deben de
plantear las siguientes preguntas:

¢Qué tan importante es la categoria para el consumidor?
¢Qué tan importante es la categoria para el comerciante?
¢Qué tan importante es la categoria para la competencia?
¢Cudl es la perspectiva de la categoria para el mercado?

Con ello se asignara el Rol estratégico para la categoria y asi obtener una base
para las decisiones tacticas.

Por ejemplo, si una categoria es muy importante para el consumidor (pafiales),
también lo sera para el distribuidor y por supuesto tiene potencial de crecimiento,
entonces diremos que el rol de la categoria es amplio y se clasificaria con base a
los roles establecidos por la administracion.

En el caso del pan sandwich, esta es una categoria importante para el consumidor

y por ende para el distribuidor y fabricante, por ello, La Fragua la utiliza para medir
el comportamiento de los consumidores y su gestion del negocio.
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Para identificar a las categorias, si asignan distintos roles, los cuales se enumeran
a continuacion.

1. Rol Destino.

2. Rol Rutina / Preferencia.

3. Rol de ocasion / Estacional.

4. Rol Conveniencia.

1. Rol Destino: Son las categorias bésicas de compra para todos los

consumidores, esto quiere decir que estan conformados por productos de mayor
rotacién ademas que forman parte de los habitos de la poblacién (aguas gaseosas,
pafales, pan empacado, detergentes, carnes, embutidos, etc.).

2. Rol Rutina / Preferencia: Son categorias importantes de productos pero
con menos necesidad por parte de los consumidores, ademas que no forman parte
habitual de la lista de compra pero que siempre gozan de movimiento continuo
tales como Licores, Verduras, Cosméticos, Yogurt, etc.

3. Rol de Ocasion / Estacional: Son categorias con menos importancia
pero que tienen sus puntos altos de venta y se tornan claves en ciertas épocas
tales como jugueteria y linea escolar.

4. Rol Conveniencia: Son las categorias de productos que el distribuidor y
fabricante manejan con el fin de brindar un mejor servicio e imagen a los
consumidores que esporadicamente llegan a necesitar el producto, tales como
electrodomésticos, audio, video, musica, blancos, etc.

Para finalizar diremos que el rol de la categoria esta determinado por la
importancia que tienen los productos que la componen para el consumidor y de
esta medida sera la forma en que tanto fabricante como canal de distribucion
gestionaran para generar una relacion ganar — ganar.

3.6 Categorias y Sub-categorias del pan sandwich

El pan sandwich uno de los productos con mas demanda dentro de la categoria de
pan empacado se ha ultra segmentando con el tiempo, llegando a tener las
siguientes sub-categorias y productos:

Categoria: Pan sandwich
Sub-categoria: Blanco. Integral. Premium.
Light.
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Los productos mas importantes son:
Blancos:
Pan Bimbo blanco Pan Europa blanco

Integrales:
Pan 100% integral Bimbo Pan Doble Fibra Bimbo
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Pan Multigrado Bimbo Pan La Mejor integral

Pan Bell's integral

Pan Helios integral

Premium:
Pan Bimbo Mantequilla Pan Trigoro de Bimbo

[ 1
¢l Mejor Pan!

("

Pan Europa Butter Top Pan Bell's




Light:

Pan Bimbo Light (Unico en la sub-categoria).
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Capitulo 1V

Panificadora Bimbo

4.1 Antecedentes en Guatemala
Bimbo es la segunda panificadora méas grande a nivel mundial y la primera en
Latinoamérica.

Inicia operaciones en México en el afio de 1950 y en Guatemala en el afio de 1990
con la compra de la planta de pastelitos Winny en El Tejar (Chimaltenango), en
ese mismo afo lanza al mercado sus dos marcas lideres, Bimbo y Marinela, siendo
la primera la productora de pan sandwich, bolleria, tortilleria y pan dulce; la
segunda orientada a la produccion de pasteles.

En su lanzamiento Bimbo revoluciona totalmente el mercado de panes, ya que en
Guatemala las fabricas existentes no mercadeaban el pan y el producto era de muy
mala calidad.

Bimbo hace su lanzamiento oficial en medios en el afio de 1991 (después de haber
finalizado su etapa de distribucion en toda la republica), para dicho lanzamiento
utiliza publicidad masiva en televisiéon, prensa y radio ademdas que los camiones
rotulados con el Osito son una novedad y la calidad del producto es por mucho
superior a lo consumido hasta ese momento. En el corto tiempo la participacion
de Bimbo crece en el mercado y la marca esta en boca de todos los consumidores
guatemaltecos.

Para el afio de 1992 toda la produccion tanto de pan como pasteles era para
consumo local y se inicia la produccion de la linea de galletas Marinela. En 1993
se empieza a exportar a El Salvador. En ese mismo afio se inicia con promociones
masivas y también se arma un equipo de propagandistas quienes promocionan el
producto en los puntos de venta. En 1994 Bimbo cuenta con las lineas de Pan
sandwich, bolleria, pan dulce, pasteles y galletas. Para 1995 se realiza en la planta
la salida oficial del primer transporte conteniendo Champurradas de marca Bimbo
(un producto 100% nacional) con destino México, El Salvador y Honduras.
También se empieza a exportar otra variedad de productos a Costa Rica y
Honduras. A finales de este afio por razones politico-comercial, se da la directriz
de hacer todo el pan blanco en El Salvador. El pan que se producia en El Salvador
tenia variantes en la calidad y oportunidad de abasto, por lo que la percepcién de
imagen de marca y servicio decay6 entre clientes y consumidores.
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Guatemala enfrentdé fuertes quejas por desabasto y servicio en el canal de
autoservicios, lo que conllevé a un deterioro grave en la relacién con el mercado y
su competencia mas fuerte (Pan Europa), aprovecha rapidamente este problema
para fortalecer su presencia en los supermercados.

En 1996 Bimbo lanza en el interior de la republica pan blanco Monarca (como una
marca guerrillera), para competir con precio bajo contra los competidores locales.
Asi también, como un servicio a la comunidad, se inician las visitas a la planta de
produccién de centros escolares. Se da total apoyo a supermercados con
promociones durante todo el afio. Para 1997 se exporta a Nicaragua la linea de
pastelitos y se lanza la galleta Corona con marca Lara. En el afio 2000, para
fomentar la competitividad y llegar a consumidores menos exigentes en calidad y
con menos poder adquisitivo, compra la marca La Mejor, la cual ayuda a la
empresa a cubrir segmentos de mercado populares. A finales del 2003 por
razones de logistica interna se vuelve a producir pan sandwich blanco en la planta
de El Tejar (Chimaltenango), también a finales de este afio se inaugura la linea de
Pan Tostado.

Actualmente (afio 2005) Bimbo Guatemala produce Pan sandwich blanco, Pan
tostado, Pan dulce, Pasteles, Galletas y Tostadas Milpa Real. Exporta para El
Salvador, Honduras, Nicaragua y Costa Rica productos de excelente calidad de las
lineas de Pan dulce, Pasteles, Galletas y Tostadas Milpa Real; el pan sandwich
blanco se produce Unicamente para consumo interno; en el caso de las
especialidades (Panes Integrales, Light y Premium), estos se producen en El
Salvador y otros similares en Costa Rica..

Asi también esta lanzando su mas reciente campafia “Pan blanco Bimbo
Redescubrelo”, “En cada rebanada un pedazo de vida” en la cual se invita al
consumo de pan sandwich con un enfoque de producto nutritivo que contiene
leche y es de la mejor calidad.

Esta marca tiene més de 14 afos de estar en el mercado guatemalteco, llevando
(con su unica red de distribucién para este tipo de industria), sus productos a
todos los departamentos de Guatemala y continua revolucionando e impulsando el
consumo en el mercado.

Con estas acciones se encuentra en linea con su mision la cual es:

“Elaborar y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor
de nuestras marcas. Comprometiéndonos a ser una empresa altamente
productiva y plenamente humana. Innovadora, competitiva vy
fuertemente orientada a la satisfaccion de nuestros clientes y
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consumidores. Lider internacional en la industria de la panificacion, con
vision a largo plazo”.

4.2 Competencia

Bimbo como empresa multinacional fomenta la competitividad en los mercados en
que se encuentra, teniendo a sus competidores segmentados segun el canal de
distribucion, los cuales son: Tradicional (tiendas de barrio o colonia) y
Autoservicios (supermercados y tiendas de conveniencia).

Las marcas mas fuertes que compiten con Bimbo en el autoservicio son:
Pan Europa.

Pan Helios.

Pan Victorias.

Pan Suli (marca privada de tiendas Fragua).

Pan Bell's (marca privada de tiendas Fragua).

Pan La Mejor (como percepcion del consumidor)

Las marcas mas fuertes que compiten con Bimbo en el tradicional son:
Pan Europa.

Pan Victorias.

Pan San Salvador (Xela).

4.3 Paises y posicion de mercado donde se encuentra la marca
Bimbo cuenta con oficias y su red de distribucion en los siguientes paises del
continente americano (por orden alfabético):

Argentina. Brasil. Colombia
Costa Rica Chile. El Salvador.
EE.UU. Guatemala. Honduras.
Meéxico Nicaragua. Perd.
Uruguay. Venezuela.

Y su posicion de mercadeo (share of market) segun la revista América economia
publicada en Enero del afio 2003 es la siguiente.
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iiiPAAAANADERO!!! .
Paises donde opera

y posicion de Bimbo
en el mercado de pan
envasado
Fuente: Bimbo

EL SALVADOR .... 1
SEEUY, il 4

' GUATEMALA ...... 1
'HONDURAS ........ 1
MEXICO ....ccerneee 1
NICARAGUA ....... 1
PERU ...coooienenenes 1
URUGUAY .......... i

i VENEZUELA .......



Capitulo V

Diagnostico

“Incidencia en el mercado local de la publicidad pautada en la

television mexicana”

51 Generalidades
A continuacion se presentan los resultados especificos de la investigacion de tipo
cuantitativa (200 casos) realizada en el mes de septiembre del 2004 a las
diferentes mujeres, amas de casa, de 18 a 60 afos, de los niveles socioeconémicos
A, B y C, residentes en la ciudad capital, consumidoras de pan sandwich y que
poseen sefial de cable en su televisor.

El perfil de la muestra por nivel socioeconémico es el siguiente:

A (25%)

B (30%) y

C (45%).

La distribucion por edad es la siguiente:
Edad Participacion
18 - 22 8%
23 - 27 10%
28 - 32 18%
33-37 20%
38-42 15%
43 - 47 14%
48 - 52 6%
53 - 57 5%

58 - en adelante 4%

Total 100%

El formato del cuestionario utilizado se encuentra en

investigacion.

los anexos de esta
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52 Resultados de la investigacion

521 Top of mind de la marca

Este dato nos proporciona el nivel de penetracion que tiene la marca en el
consumidor. (/Qué marca? se encuentra en la mente del consumidor como su
primera mencién y por cuanto % es superior a las demas.

Top of mind pan sandwich

110%
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Bimbo Europa Victorias La Mejor
O No fue mencionada 3% 6% 19% 34%
@ Ayudado 3% 16% 16% 38%
O Espontaneo 41% 52% 52% 25%
O Top 53% 26% 13% 3%

Como se puede observar, la marca Bimbo es superior en cuanto a nivel de
conocimiento del consumidor en comparacion con las demas locales, la misma se
encuentra un 27% arriba de la marca Europa la cual es la Unica que realiza algun
tipo de esfuerzo mercadoldgico.

La superioridad de la marca Bimbo es un reflejo claro de las acciones de mercadeo
que realiza constantemente, ademas que este primer dato genera indicios de
preferencia de compra. Ya que como lo indica la teoria “La primera marca en
mencion, por lo regular es la marca preferida de compra”.
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Ahora bien, si continuamos analizando el Top of mind desde una gréafica de pie, y
solamente el “Top” veremos que la compafiia Bimbo como tal tiene un top of mind
total de 56% (si sumamos Bimbo y La Mejor), lo cual también se puede traducir
como mas consumidores para la empresa.

5%

53%

3%

@ Bimbo @ La Mejor | Europa

@ Victorias m Otras marcas
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5.2.2 Frecuencia de compra
Este resultado explica los habitos de la sub-categoria del pan sandwich en cuando

a la frecuencia de compra del ama de casa.

1% 0%
5% 5% 4%

4%

O Nunca m Una vez cada 04 a 06 meses
@ Una vez cada 02 6 03 meses @ Una vez al mes

@ Una vez cada 03 6 04 semanas O Unawvez alaquincena

m Una vez a la semana @ 02 6 03 veces a la semana
m 03 6 04 veces a la semana m 03 6 04 veces Diario

En total la frecuencia de compra del pan blanco o sandwich es de 1.5 barras a la
semana y sus periodos mas frecuentes son:

1. Una vez al mes. 11%
2. Una vez a la quincena. 21%
3. Una vez a la semana. 33%
4, 2 6 3 vez a la semana. 16%

Esto finalmente indica que la incidencia de consumo se presenta de forma muy
especifica de forma semanal, por lo cual también da referencia que el pan
sandwich se conserva en el hogar por una semana y la necesidad o ausencia de
este producto se empieza a resentir al término de la misma.
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523 Lugar preferido de compra
Aqui se indica el lugar preferido del ama de casa para realizar su compra de pan
sandwich.

30, 3%

6%

15%

73%

@ En el supermercado @ En la tienda de la esquina
m En la panaderia No sabe / No conoce

m Otras tiendas (conveniencia)

Como se puede observar el lugar por excelencia para realizar la compra de pan
sandwich es el supermercado, es por ello que estos ultimos han tomada esta
categoria como destino al momento que el consumidor realiza sus compras en
dicho lugar.

El segundo mas fuerte es la tienda tradicional, mercado en el cual la Unica marca
que forzé la presencia de este producto fue Bimbo, y en este tipo de distribucion
es unico en la industria, lo cual lleva a la marca a apoderarse de casi la totalidad
de las compras que se realizan en el mismo.

El tercer lugar corresponde a la panaderia, la cual representa el lado historico-
artesanal de la categoria, que para este tipo de producto (pan sandwich),
representa sélo un 6%, lo cual indica que ciertas panaderias relativamente
grandes, elaboran en mucho menor escala el pan sandwich.

Como cuarto lugar con un 3% se encuentran las tiendas de conveniencia.
Si sumamos las participaciones de los canales por marca, veremos que Bimbo esta

en el 91% de los lugares de compra y su competidor mas fuerte “Europa”, se
encuentra en el 76% (se excluyen panaderias y no sabe y/o no responde).

64



524 Exposicion publicitaria
Esta interrogante ayuda a evaluar el grado de exposicion publicitaria de la
categoria sobre las entrevistadas.

47%

53%

@ Si @ No

El 53% ha visto u oido alguna publicidad de pan sandwich en los Gltimos meses
(no importa la marca, el medio y el tipo de campafia utilizada).

5.25 De qué marcas
Esta grafica representa el grado de participacion publicitaria (share of voice) de las
marcas de pan sandwich en las consumidoras y/o compradoras.

5% 6% 3%

2%

15%

69%
@ Bimbo m Europa
m Victorias o La Mejor
m No recuerda m Otros (Suly / Helios)
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En términos de publicidad, Bimbo tiene el liderazgo absoluto con un 69% de
recordaciéon de impactos publicitarios no importando el medio y/o campafa,
seguidamente con una diferencia del 54% se encuentra la marca Europa con un
15% y las demas marcas como La Mejor, Victorias, etc., suman un total de 10%.

5.2.6 En qué medios ha visto u oido publicidad de Bimbo
Esta grafica nos presenta el mix de medios para los consumidores de la marca
Bimbo.

@ Vallas m Television m Periddico m Otros (POP)

El medio predominante de la marca es la television con un 40%, posteriormente
cuanta con el material POP con un 25% (afiches, habladores de géndola, danglers,
etc.), los cuales son utilizados fuertemente en el supermercado, seguido a ello se
encuentran las vallas con un 20% Yy en ultimo lugar pero con buena presencia de
recordacion el periédico.

Como se puede observar, en el caso de las amas de casa, la television es el medio

mas efectivo al momento de realizar un plan de medios enfocado a este grupo
objetivo.
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527 En qué canales de televisidon ha visto publicidad de la marca
Bimbo

En el caso de la publicidad televisiva, esta pregunta ayuda a identificar las
variables en cuanto al origen del spot publicitario (visto por sefial de cable o local)
e inclusive que canal (no importa si es de cable o local).

3%

2%

37%

15%

7% 3% 6% %
m Tv Azteca @ Nickelodeon
m Discowery Kids m XEW (Canal de las estrellas)
@ Cartoon Network @ Fox kids
B Canal 03 o Canal 07
@ Canal 13 @ No recuerda

Como se puede observar en el gréafico, la publicidad de la marca Bimbo tiene un
mayor alcance en los canales por cable ademas que se encuentra disgregada entre
canales con enfoque a las amas de casa asi como infantiles.

Ahora bien, si sumamos todos los porcentajes de recordacion y solamente los
analizamos por canales por cable y locales tendremos que la penetracion del cable
(en este GO en especifico) es de un 62%, lo cual india que el cable es un medio
mas efectivo para abarcar un mayor niumero de amas de casa.
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5.2.8 Recordacion de spots

Esta pregunta identifica que anuncio publicitario de la marca Bimbo tiene mayor
recordacién para el GO entrevistado. La grafica sera un mix de anuncios vistos por
cable exclusivos para el mercado mexicano asi como otros propiamente locales.

35%

Mix de anuncios

30% -+

25% +

20%

15% +

10%

5% -

0% -

]

Hde Camioncitos | Donde sale | Osito en |Osito Bimbo| Uno de Los de
Guatemala en la Antigua | campos de | haciendo unos Chavelo
Guatemala | Guatemala trigo Pan pescados (Kid's)

‘ Mix de anuncios

12%

%

17%

7%

10%

17%

30%

Como se puede observar, este mix presenta varias versiones de anuncios, de los
cuales su origen se identifica por el color representado:

B Anuncios procedentes de Guatemala.
I @ Anuncios procedentes del mercado mexicano.

Ahora bien, si

se realiza un analisis cruzado sumando todos

los anuncios

mexicanos y las menciones locales nos proporcionard la penetracion real de la
publicidad televisiva (local vrs. cable).
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10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70
0% 5% % % % % % % % % % % % % %
35% [ s S B

30%

25%

20% +

15% +

10% H

5% +

i

H de Camioncit| Donde | Osito en Osito Uno de Los de

0% -

Guatemal | os en salela | campos Bimbo unos Chavelo
a Guatemal | Antigua | detrigo | haciendo |pescados| (Kid's)
Mix de anuncios 12% 7% 17% 7% 10% 17% 30%
Total anucios x cable y locales 36% 64%

Este analisis que presenta dos gréficas; claramente ejemplifica que los anuncios
locales destinados para este mercado tienen menor penetracion que los vistos via
television por cable (36% de recordacién anuncios locales vrs. 64% de recordacion
anuncios extranjeros).

El anuncio local pautado en los canales 03, 07, 11 y 13 corresponde a una
campafia llamada “Mi Pais” que Bimbo realiz6 exclusivamente para Guatemala en
el periodo 2003-2004.

Los anuncios vistos via cable corresponden a las pautas que México ha realizado

en diferentes canales mexicanos (algunos exclusivos para este mercado y otros
con enfoque institucional para Latinoamérica), tal como se explica mas adelante.
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529 Conocimiento del consumidor sobre la validez geografica de la
pauta

Esta pregunta se realiza con el objetivo de identificar si el consumidor tiene alguna
idea sobre el origen como destino del anuncio que ha visto de Bimbo (para validar
si tiene referencia que el anuncio corresponde a su mercado u otro totalmente
diferente).

40%

m Guatemalteco @ Mexicano O No sabe

Un 70% esta consciente del origen como destino del anuncio, sin embargo, el 30%
restante no sabe responder si el anuncio observado estaba dirigido hacia un grupo
homogéneo como el de ella o a otro diferente.
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5.2.10 Validez del comportamiento del consumidor segun el mensaje
publicitario

Aqui se identifica si el comportamiento de compra del consumidor sufrié algin
cambio segun el mensaje publicitario recibido.

Para aclarar més el punto se expone la pregunta: ;Qué producto de la marca
Bimbo ha buscado para su compra durante el mes pasado y este?

10%

45%

@ Pan blanco O Pan tostado

@ Pan Integral @ E de Chavelo (Kid's)

En lo que respecta al 90% del comportamiento de compra, estos siguieron
buscando sus productos habituales sin sentir cierta necesidad o curiosidad, sin
embargo, el 10% restante buscé un producto exclusivo del mercadeo mexicano
“Bimbo Kid’s” sin tener nocién que el mensaje publicitario recibido era exclusivo de
México.

Segun el analisis realizado, justamente el 10% que buscé este producto “Bimbo

Kid's” correspondiente al 30% de los entrevistados que no pudieron reconocer la
validez geografica de la pauta
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5.2.11 Opinion general del consumidor sobre la situacion de no haber
encontrado el producto buscado

¢Llego6 a tener algun tipo de sentimiento al no encontrar el producto buscado de la
marca Bimbo?

Esta pregunta contiene dos secciones, la primera es una opcion cerrada “si y no”,
la cual se utiliza para identificar si las personas al no encontrar el producto
buscado llegaron a sentir algo. Y la siguiente seccion es para identificar el
sentimiento experimentado por las personas que respondieron afirmativamente; el
objetivo es identificar ¢Qué tipo de sentimiento?

100%
m Ninguno m Armonia Expectacion.
Frustracion. Engafio.

Como se puede observar, la relevancia en cuanto al hecho de no encontrar el
producto buscado no afecta al consumidor de forma negativa hacia la marca, ya
que el 100% cae en la razon y comprende que el producto no se comercializa en el
mercado donde este se mueve.
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5.2.12 Sustituto de pan sandwich no encontrado

Esta pregunta ayuda ha identificar si el pan sandwich Bimbo que se busco en los
puntos de venta y no fue encontrado fue reemplazado por algun otro producto de
la misma marca o se mudoé a otra marca.

La pregunta expuesta fue: Cuando busco este producto de la marca Bimbo para su
compra y no lo encontré ¢Qué otro producto compro?

El 100% respondié haberse cambiado al pan blanco Bimbo. Y simplemente ya no
buscaron el otro producto “Bimbo Kid's” ya que comprendieron que no se
comercializaba en Guatemala.

Aqui se puede llegar a una primera conclusién, la cual es que la incidencia de los
anuncios mexicanos pautados por TV. Azteca pueden afectar en una pequefa
medida el comportamiento de compra que tiene el consumidor hacia la marca, sin
embargo, este comportamiento finalmente es razonado y se vuelve al producto
habitual sin perder al consumidor.

5.2.13 Opinion general del consumidor sobre la marca Bimbo
Y finalmente ¢Qué opinion tiene al respecto a la marca Bimbo?

2% 9%

9%

11%

13%

15%

m Buena marca @ Marca internacional de calidad
E Tiene promociones O Es innovadora

O Tiene muchos productos @ Sus productos son frescos

@ Tiene productos nutritivos m Otros

Como se puede observar, todos los aspectos de la marca Bimbo son positivos,
dentro de los que mas destacan son: Por su calidad de marca, por sus
promociones, por sus innovaciones en la industria y finalmente su variedad de
productos. Con estos atributos tenemos el 84% del peso en cuanto al valor de la
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marca, por ello, si se requiere hacer un pareto 80/20, nos daremos cuenta que la
marca debe de trabajar en los valores antes mencionados ya que sabemos que es
la parte fuerte de la misma.

Con la informacion obtenida anteriormente, so6lo resta verificar los datos
secundarios del estudio asi como la entrevista realizada al director de la marca
Bimbo en México para generar las conclusiones de esta investigacion.

53 Datos secundarios del estudio

531 Mapa de pauta Bimbo para TV Azteca (agosto y septiembre
2004)

Canal: TV Azteca
Mes: Agosto DJL{M|M|J|V]S|D|JL|{M|M|J|V]S|D
Programaciéon Horario Pauta i 2| 3] 4 5 6 7| 8] 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15
Noticiero 2:00 a 3:00
La Academia 3:00 a 4:00 Bimbo Kid's 4 4] 4] 4] 5 4 4| 4] 4| 5
Lo que callamos las mujeres  |4:00 a 5:00 Osito y trigo 2|1 2] 2| 2| 3 2 2] 2] 2| 3
Bimbo Kid's 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1
Ventaneando 5:00 a 6:00 Osito y trigo 41 41 4| 4] 3 41 4| 4 4| 3
Nowelas 6:00 a 7:00
[ Total Spots | | [12f12f12]22f12f | TJi12]12]12[12[12] [ |
Mes: Agosto LIM|{M|J|V]S|D|JL|M|M|J|V]S|D|L|M
Programacién Horario Pauta 16| 17| 18| 19| 20] 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31
Noticiero 2:00 a 3:00
La Academia 3:00 a 4:00 Bimbo Kid's 41 4| 4| 4] 5 4| 4] 4| 4| 5 41 4
Lo que callamos las mujeres  [4:00 a 5:00 Osito y trigo 2 2] 2] 2| 3 2 2| 2] 2| 3 2| 2
Bimbo Kid's 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2
Ventaneando 5:00 a 6:00 Osito y trigo 41 41 4] 4] 3 41 41 4] 4] 3 41 4
Nowelas 6:00 a 7:00
[ Total Spots | [12]12 121212 | J12]12]12]12|12] | [12]12]
Canal: TV Azteca
Mes: Septiembre M|J|Vv]|]SsS|DlJLIM|[M|J|V]S|D|L|M|M|J|V
Programacion Horario Pauta 1 2| 3] 4, 5 6| 7/ 8 9 10l 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17|
Noticiero 2:00 a 3:00
La Academia 3:00 a 4:00 Bimbo Kid's 4| 41 5 4 4] 4| 4] 5 4 4| 4] 4| 5
Lo que callamos las mujeres  |4:00 a 5:00 Pescados 2| 2] 3 2 2| 2] 2| 3 2 2] 2] 2| 3
Bimbo Kid's 2 2 1 2| 2 2| 2 1 2 2| 2 2 1
Ventaneando 5:00 a 6:00 Pescados 41 4| 3 41 4] 4| 4| 3 41 4| 4| 4| 3
Nowelas 6:00 a 7:00
[ Total Spots | [12]12]12] | [J12f12]12]12]12] | [12[12]12]12]12]
Mes: Septiembre S|DJL{M|[M|J|V]S|IDJL|M|M|J
Programacion Horario Pauta 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30
Noticiero 2:00 a 3:00
La Academia 3:00 a 4:00 Bimbo Kid's 41 4| 4| 4| 5 41 4] 4| 4
Lo que callamos las mujeres  [4:00 a 5:00 Pescados 2 2] 2] 2| 3 21 2| 2| 2
Bimbo Kid's 21 2] 2f 2] 1 21 2| 2| 2
Ventaneando 5:00 a 6:00 Pescados 41 4] 4] 4 3 41 4] 4| 4
Nowelas 6:00 a 7:00
[ Total Spots | | | Ji12f12f12]12]12] | Ji12[12[12]12]
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5.3.2 Charla con el director de mercadeo en México de la marca
Bimbo “José Manuel Gonzalez”

El sefior José Manuel Gonzalez es el Director de Mercadeo de la marca Bimbo para
Meéxico y Centro América.

Para junio del afilo 2004 se realiz6 una visita al corporativo de Bimbo en México,
donde se efectud una pequeiia entrevista al sefior José Manuel Gonzalez sobre los
lineamientos que se toman al momento de pautar en los canales mexicanos.
Obteniéndose los siguientes datos:

Habla el sefior José Manuel Gonzélez:

“Por lo regular, las pautas publicitarias de la marca Bimbo se realizan en los
canales como programas que tengan mayor raiting segun el grupo objetivo de la
marca o del producto, siendo con mayor frecuencia:

Tv Azteca.

Univision.

XEW.

Discobery Kids

Cartoon Network

Fox Kids

Nickelodeon, entre otros”.

“Aparte del raiting del canal como programa, se tiene otro criterio para seleccionar
la pauta y este corresponde al alcance que tiene el canal para los demas paises de
Latinoamérica. Este punto tiene mucho valor cuando se habla de la marca Bimbo,
la cual se enfoca en el pan sandwich y su grupo objetivo son amas de casa, por
ello, la seleccidén de canales y programas va muy enfocada a este segmento”.

“En cuanto a la premisa de pautar en canales que también se transmiten para
Latinoamérica via cable, mucho depende del tipo de comunicacion ya que puede
ser promocional o institucional. Por ejemplo, cuando se tiene alguna promocién de
Bimbo (articulos promocionales), se busca que la pauta que se transmitird no
llegue a los deméas mercados de Latinoamérica, ya que la idea es no invadir otros
mercados con anuncios que no son dirigidos hacia ellos, sin embargo, algunos
canales por su tipo de programacion dejan filtrar alguna comunicacién y esta
puede ser vista en otros paises. Ahora bien, si es un anuncio institucional
(solamente de marca), lo que se busca es sacarle el mayor provecho a la pauta,
por ello dentro del mix de canales, se seleccionan aquellos que sabemos
transmitiran las pautas también en los paises de Latinoamérica (ademas que ellos
lo venden también bajo esta premisa). Y el mas utilizado es TV Azteca el cual
recibe practicamente el 45% de la inversion y posteriormente el resto de canales
los cuales en su mayoria tienen un enfoque de mercado local. Y para las pautas
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institucionales con enfoque amas de casa, los estudios indican que hay una mayor
exposicion al medio por la tarde, lo cual es de 14:00 a 19:00 hrs. Por tal motivo
buscamos estos horarios”.

“En cuanto a mensajes, para estos meses tenemos planificado continuar con las
pautas institucionales de la marca Bimbo, las cuales son para México y
Latinoamérica, en este momento estamos con el Osito panadero; ya casi
terminamos uno con animacion tres D muy gracioso de unos pescados y también
tenemos uno exclusivo para México que es el de Bimbo Kid's teniendo como
testimonial a Chavelo. Aunque sabemos que es probable que la pauta pueda
llegar a ser vista en algunos paises de Latinoameérica, finalmente para el mercado
local mexicano el pautar en canales como TV Azteca representa raiting como
alcance”.

“Ahora bien, en lo que se refiere al canal TV Azteca, existe cierta preferencia
debido a que es la mejor via para enviar un mensaje al resto de paises de
Latinoamérica ya que la sefial de México es la misma para el resto de paises.
Ademés cuando ellos ofrecen sus servicios, esta es una ventaja que recalcan”.

“Pero también existen otros canales que por motivos de pauta para Argentina,
Chile u otros paises, se transmiten desde México y también son vistos en el resto
de paises de Latinoamérica, estos son El canal de las estrellas, Cartoon Network,
Fox Kids, Nickelodeon, etc”.

“Y para finalizar, todo lo mencionado anteriormente se engloba y direcciona segun

la marca, producto y por supuesto el mensaje publicitario y para el caso exclusivo
de amas de casa es muy efectivo TV Azteca”.
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5.4 Comentario.

Todas las personas del mundo, independientemente de su sexo e inclusive casi de
su edad, estan expuestas a impactos publicitarios, esto no importando el medio
que sea utilizado para llegar a ellos. Por lo cual, al analizar varias amas de casa de
diferentes edades como nivel socioeconémico, bajo un objetivo en particular, el
cual es “conocer su incidencia por la recepcion de un mensaje publicitario
(via television por cable) que no esta dirigido hacia ellas de una marca
internacional que es de confianza y habitual en su mercado”, los datos
muestran que el mensaje puede en determinando momento hacer que el grupo
objetivo intente obedecer sin que este caiga en la razon de este no estaba dirigido
hacia él.

Ahora bien, el mensaje, en el mediano plazo obtuvo incidencia e de intentd
modificar el comportamiento de compra, sin embargo, el consumidor al notar que
dicho producto no se comercializa, cae en la razon de que lo recibido no estaba
dirigido hacia él, y sin mas que analizar regresa a su marca como producto
habitual. Asi también el consumidor no enuncia algun tipo de pensamiento y/o
sentimiento negativo hacia la marca, simplemente no le toma importancia a lo
sucedido.

Como punto final, al analizar las respuestas recibidas por “José Manuel Gonalez”,
queda claro que los mensajes institucionales de la marca Bimbo se transmiten por
TV Azteca (via television por cable) de forma deliberada y esto se hace con el
anico fin que el mismo sea visto tanto en México como en el resto de paises de
Latinoamérica; sin embargo, para efectos de pauta local, el canal también es
importante, por ello, otros mensajes publicitarios no destinados para Latinoamérica
puedan fugarse y verse en otros paises, ademas que es probable que no sea por
este dnico canal, aunque admite que TV Azteca es uno de los mejores medios para
llegarles a las amas de casa tanto de México como para el resto de Latinoamérica.
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Conclusiones

Los impactos publicitarios transmitidos en TV Azteca por sefial de cable en el area
metropolitana guatemalteca si crean recordacion institucional de la marca Bimbo
sobre los consumidores mujeres amas de casa de 18 a 60 afos de los niveles
socioeconomicos AB, C y D, de pan sandwich.

Los impactos publicitarios transmitidos en TV Azteca por sefial de cable en el area
metropolitana guatemalteca si contribuyen al incremento del top of mind de Bimbo
en los consumidores mujeres amas de casa de 18 a 60 afios de los niveles
socioeconémicos AB, C y D, de pan sandwich.

La publicidad pautada por cable si genera mas recordacion del spot que la pauta
local de Guatemala sobre los consumidores mujeres amas de casa de 18 a 60 afos
de los niveles socioeconémicos AB, C y D, de pan sandwich. El resultado fue: 64%
recordacidén anuncios extranjeros vrs. 36% recordacion anuncios locales.

Si existe cierto grado de desconocimiento por parte del consumidor sobre la
validez geografica de la pauta publicitaria vista en el canal mexicano TV Azteca, ya
que del total de entrevistadas, algunas por medio de su comportamiento de
compra reflejaron no estar consientes que el mensaje no fue dirigido para su
mercado.

La publicidad institucional comprada por la casa matriz Bimbo México es
optimizada al ser pautada en el canal mexicano TV Azteca ya que también se ve en
Guatemala y la compran bajo la premisa de pautar para Latinoamérica.

Los impactos publicitarios transmitidos en TV Azteca ayudan de forma positiva a la
imagen y prestigio internacional de Bimbo en los consumidores mujeres amas de
casa de 18 a 60 afios de los niveles socioecondmicos AB, C y D, de pan sandwich
ya que la califican como internacional de calidad, con muchos productos, etc.

La publicidad de Bimbo con enfoque local (exclusiva para México) transmitida en el
canal mexicano TV Azteca por sefal de cable en el area metropolitana
guatemalteca incide de forma poco penetrante “10%” en los consumidores
mujeres amas de casa de 18 a 60 afios de los niveles socioecondmicos AB, C y D,
de pan sandwich.
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Recomendaciones

Bimbo como empresa internacional debe de controlar con méas conciencia lo fugaz
que puede ser un mensaje publicitario transmitido en un canal por cable; ya que
en este caso si bien el mensaje no repercute mas que en una intencion de compra,
es probable que si se habla hacia un grupo objetivo méas exigente, este se sienta
excluido por no obtener el producto o servicio anunciado.

Las pautas locales televisivas de caracter institucional de la marca Bimbo deben de
tener mayor penetracion (frecuencia y alcance), ya que su recordacion es
superada por las vistas en la televisién por cable.

Bimbo México como parte de una vision global del negocio, debe hacer un esfuerzo
en comunicacion interna para informar a las demas compafias de Latinoamérica
sobre el tipo y version de la pauta que se esta lanzando y bajo que visién global se
comunica en ciertos canales via cable.

79



Bibliografia.

ALARCON FONG, JENNER WILFREDO

El boom publicitario de la television por cable como mercado emergente en
tiempos de crisis econdmica en Guatemala, Tesis, USAC, Escuela de Ciencias de la
Comunicacion.

Guatemala, agosto 2004.

AMERICA ECONOMIA

Especial de Bimbo “El Rey del Pan” 2003.
No. 247

Santiago de Chile, enero 2003.

AMERICA ECONOMIA

Especial bancos 2004.

No. 290

Santiago de Chile, noviembre 2004.

AYALA VARGAS, YEFRI ALEJANDRO

Estrategia de promocién de ventas para la categoria pastel en una industria
panificadora, Tesis, USAC, Administracion de Empresas

Guatemala, noviembre 2003.

CONRAD LEVINSON, JAY
Marketing de guerrilla, 32 edicion, Estados Unidos, Editorial Savage International
Press, Ao 2000.

DIAZ CHOSCO, WANGER

La television por cable en Guatemala, habitos de audiencia en un sector del
proyecto habitacional Nimajuyu, Tesis, USAC, ECC

Guatemala, 1987.

80



ESTRADA GARCIA DE LOARCA, MARIA DEL ROSARIO

Influencia de la televisidén por cable en un sector de la zona 8, Mixco (Colegio

Brooklyn), Ciudad San Cristobal, Tesis, USAC, Escuela de Ciencias de la
Comunicacion.
Guatemala, 1995.

HERNANDEZ ANDRADE, JORGE F.
Introduccién a la economia, texto universitario, USAC
82 edicion, Guatemala, editorial Mercurio, febrero 2001.

INTERIANO, CARLOS
Cultura y comunicaciéon de masas en Guatemala, Primera edicion
Guatemala, editorial estudiantel Fenix, julio 1999.

INTERNET

http://members.fortunecity.es/robertexto/archivo5/comunic_masiva.htm.

IPRES, GUATEMALA
Globalizacién, cuadernos empresariales, Primera edicién
Guatemala, septiembre 2002.

KEEGAN, WARREN J.

GREEN, MARK C.

Fundamentos de mercadotecnia internacional, primera edicion
Impreso en México, Editorial Pearson Educacion

Ao 1997.

KLEPPNER, OTTO

Publicidad, Duodécima edicion

Impreso en México, Prentice Hall Hispanoamérica, S.A.,
Afo 1994

81



KOTLER, PHILIP
ARMSTRONG, GARY

Marketing, octaba edicion (adaptada a Latinoamérica), Editorial Pearson, derechos

reservados, México 2001.

NAVAS VALDEZ, OSCAR HUMBERTO

La preferencia de canales extranjeros (via cable) ante los canales locales

guatemaltecos y su influencia en la poblacién joven de la cabecera departamental

de la Antigua Guatemala, Tesis, USAC, ECC
Guatemala, 1997.

OCEANO
Diccionario Enciclopédico, edicion 1986
Tomos, I, 11y 11

Editorial Océano-Exito, S.A.

ROMAN G., HIEBING JR.
W. COOPER, SCOTT
Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecnia, primera edicién

Estados Unidos, McGraw-Hill Interamericana de México, S.A. de C.V.

Ano 1998.

STANTON, WILLIAM J.

ETZEL, MICHAEL J.

WALKER, BRUCE J.

Fundamentos de marketing, 11 edicion
Impreso en México, editorial McGraw Hill
Afo 2000.

TROUT & RIVKIN.

El nuevo posicionamiento,

Impreso en México, Editorial Limusa
Ao 1996.

82



ZYMAN, SERGIO

El final de marketing que conocemos, primera edicion
Espafia, Barcelona, editorial Grancia

Afio 1999.

83



Anexos

Roushes de comerciales referidos (local y mexicanos)

1.1 Comercial Mi pais (local)

1.2 Comercial Osito en campos de trigo (mexicano)

1.3 Comercial Pescados (mexicano)

1.4 Comercial Bimbo Kid’s (version familia/mexicano)
1.5 Comercial Bimbo Kid’s (versiéon refaccion/mexicano)
1.6 Comercial Bimbo Kid’s (version televisor/mexicano)
Boleta.

Guia de conversacion.
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1.1 Comercial Mi pais (local)
Version: Mi pais.

Duracion: 30 segundos.

Localidad:  Varios sitios de Guatemala
Mercado: Guatemala
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1.2 Comercial Osito en campos de trigo
Version: Osito panadero.

Duracion: 30 segundos.

Localidad:  Estudio.

Mercado: México y Latinoamérica.




1.3 Comercial Pescados (mexicano)
Version: El elegido.

Duracion: 20 segundos.

Localidad:  Estudio.

Mercado: México y Latinoamérica.
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1.4 Comercial Bimbo Kid’s (version familia)
Version: Familia.

Duracion: 20 segundos.

Localidad:  Estudio.

Mercado: México.
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1.5 Comercial Bimbo Kid’s (versioén refaccion)
Version: Refaccion.

Duracion: 20 segundos.

Localidad:  Estudio y colonia.

Mercado: México.
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1.6 Comercial Bimbo Kid’s (version televisor)
Version: Televisor.

Duracion: 20 segundos.

Localidad:  Estudio.

Mercado: México.
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BOLETA

“Incidencia en el mercado local de la publicidad pautada en la
television mexicana.”

Preguntas de filtro:

1. Posee televisor en su hogar.
Si: No:

2. Posee TV por cable:
Si: No:

3. En que zona de la ciudad capital reside:

Zona 01: Zona 02: Zona 03:
Zona 04 Zona 05: Zona 06:
Zona 07: Zona 08: Zona 09:
Zona 10: Zona 11: Zona 12:
Zona 13: Zona 14. Zona 15:
Zona 16: Zona 17: Zona 18:
Zona 19: Zona 20: Zona 21

4. Trabaja usted, algun familiar o amistad cercana, en alguno de los lugares que le
mencionaré:

En una agencia de publicidad Si: No:
En un medio de comunicacion,

Prensa, Radio, Television, etc. Si: No:
En una empresa panificadora Si: No:
En una agencia de investigacion de mercados Si: No:

5. Me podria mencionar cual es su posicion en el hogar:
Hija:

Abuela:

Ama de casa, encargada del manejo del hogar:
Hermana:

Otro:



6. Su edad oscila entre:

18-22: 23-27: 28-32:
33-37: 38-42: 43-47:
48-52: 53-57: 58 en adelante:

7. Consume pan sandwich (no importa la marca):
Si: No:

1. ;Con que frecuencia compra pan sandwich?:
Una vez cada 04 a 06 meses:

Una vez cada 02 a 03 meses:

Una vez al mes:

Una vez cada 03 6 04 semanas:

Una vez a la quincena:

Una vez a la semana:

02 6 03 veces a la semana:

03 6 04 veces a la semana:

Diario:

2. ¢Cual es su lugar preferido de compra de pan sandwich?
Supermercado:

Panaderia:

Tienda de la esquina:

Mercado:

Otras tiendas (conveniencia):

No sabe / No conoce:

Otros (especifique):

3. Hablando de marcas de pan sandwich, ;Cual recuerda, aunque nunca la ha
consumido?

Bimbo: Europa: Victorias:
La Mejor: Helios: Otra:

4. ¢Ha visto u oido publicidad de pan sandwich en los Gltimos meses?
Si: No:

5. ¢De qué marcas?
Bimbo: Europa: Victorias:
La Mejor: Otros: No recuerda:



6. En el caso del pan Bimbo, ¢En qué medios ha visto u oido publicidad de esta
marca?

Vallas:

Television:

Periddico:

Otros (POP):

7. En el caso de la television ¢En qué canales ha visto publicidad de la marca
Bimbo?

Tv Azteca:

Nickelodeon:

Discovery Kids:

XEW (Canal de las estrellas):
Cartoon Network:

Fox kids:

Canal 03:

Canal 07:

Canal 13:

Otros / No recuerda:

8. ¢Qué anuncio de la marca Bimbo recuerda haber visto? (mencione cualquier
referencia)

9. ¢Tiene usted idea si el anuncio que menciono estaba dirigido hacia un mercado?
Guatemalteco:

Mexicano:

No sabe:

10. ¢Qué producto de la marca Bimbo ha buscado para su compra durante el mes
pasado y este?

11. ;Lleg6 a tener algun tipo de sentimiento al no encontrar el producto buscado
de la marca Bimbo?
Si: No:

Qué tipo de sentimiento:
Armonia

Expectacion:
Frustracion:

Engafio:



12. Cuando buscéd este producto de la marca Bimbo para su compra y no lo
encontré ¢Qué otro producto compré?

13. Y finalmente ¢Qué opinidn tiene al respecto a la marca Bimbo?



GUIA DE CONVERSACION

Para el director de mercadeo de la marca Bimbo en México
“José Manuel Gonzalez”

“Incidencia en el mercado local de la publicidad pautada en
television mexicana.”

1. ¢Por lo regular, en que canales se realizan pautas publicitarias de la marca
Bimbo?

2. (Aparte del raiting del canal como programa, se tiene algun otro criterio para
seleccionar alguna pauta?

3. Bajo la premisa de canales que también se transmiten para Latinoamérica via
cable (Qué canales se seleccionan para la pauta?

4. Por lo regular ¢(Qué horarios son los que se escogen para pautar en estos
canales?

5. Me podria mencionar ¢Qué anuncios son los que se pautaran en estos canales
para los siguientes meses?

6. ¢ Tiene alguna preferencia por el canal TV Azteca?

7. Me podria indicar ¢En qué otros canales se pude filtrar una pauta para
Latinoamérica?



