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Introduccién

Resulta ficil percatarnos del poder que, hoy en dia, tiene la publicidad sobre
nuestros habitos y estilos de vida por lo cual, nos damos cuenta que se ha introducido en
todos los aspectos de la cotidianidad. Para lograr sus objetivos, se vale de aquellos
suehos, deseos o necesidades afectivas que dificilmente pueden satisfacerse con
cualquier objeto o imagen. Siendo la aparente solucién a estas carencias, el consumo de
productos de moda que previamente ha fetichizado' la publicidad; sin embargo, el efecto

de estos “rellenos magicos”, es efimero, por lo cual su consumo se vuelve un vicio.

De manera que la publicidad y 1a moda continjan creando “nuevos deseos”, los
cuales se cubren por medio del consumo y una vez que estos son saciados, vuelven a
crear otros para que la gente solo llene ese vacio por un lapso de tiempo. Mientras tanto,
los escaparates siguen apoderdndose del asombro de cualquier ingenuo que se ponga

enfrente, asi como de sus deseos de poseer un articulo de altima moda.

Crisis econoinicas, politicas y sociales envuelven al mundo y lo convierten en un
caos que interviene en la vida de casi todos los habitantes de este planeta, pero hay algo
que existe y que se alimenta de estos problemas, y no s6lo de esos sino de los internos de

toda persona.

! Fetiche “objeto — natural o anificial, animado o inanimado- quo se cree poses un poder de eficacia
sobrenatural de cualquier clase, particularmente si su especial virtud se atribuye a su ocupacién o




Si, aquéllas carencias que tuvieron de nifios, aquellos juguetes que pidieron a
Santa Claus mismos que jamas tuvieron, aquel suefio de ser alguien muy grande e
importante cuando fueran grandes, deseo de perfeccién que jamas lograron, autenticidad

que siempre copiaron, en fin todos los vacfos que dejan los aflos.

$i, es la publicidad. ;Quién no ha escuchado que en época de crisis, s¢ aumenta
la inversion en publicidad para que las ventas no bajen?, ;entonces, la vida es una Crisis
continua?. Tal parece que si, al menos para la publicidad, quien siempre estd en busca de
crisis que solucionar (por eso en crisis aumenta sus inserciones en los medios),
problemas econémicos que solventar (para poder anunciar préstamos con Intereses

altisimos), vacios que llenar (para llenarlos con productos de vida corta).

Al leer lo anteror, quizd la gente piense que la publicidad es nuestro mejor
amigo, pero no es asi, s6lo se nos presenta como nuestro mejor amigo en lo que pasa el
efecto del consumo de un producto, ;quién no ha escuchado del poder curativo que tiene

el irse de compras cuando uno esta triste?

“posesion” por un ser espiritual y que €s, por consiguiente, propiciado o empleado con fines magicos.
Cfamuleto, idolo” (Pratt, 1992, p.124)
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.Y cuanto les ha durado el gusto?. En fin, para eso estd la publicidad (es un mal
necesario), para tratar de ser un amigo (para los anunciantes)en épocas malas y (por qué
no?, en épocas buenas (navi;iad, cumpleaios, dia del nifio, dia del amor y la amistad,
etc). La publicidad es muy ambiciosa y no puede dejar de ofrecernos (nicamente
productos en esos dias especiales o dificiles, por eso se dedica a buscar oporn.midades2

para ofrecer productos durante todo el afto, sin importar si son dias festivos, crisis, efc.

Su finalidad es hacer de la publicidad una practica de la vida cotidiana donde el
consumo es el resultado. Este objetivo se ha cumplido en nuestros dias, la publicidad se
ha convertido en una practica diaria y en una fuente importante de informacién para el

individuo que necesita satisfacer necesidades o llenar vacios.

Los parrafos anteriores muestran el lado negativo de la publicidad, pues a pesar
de que el tema de la presente investigacién emplea este concepto para la venta y
conocimiento de un producto, es menester de la misma reconocer que esta técnica tiene
sus ventajas y desventajas. En este trabajo se pretende emplear la utilizacion de la
publicidad, como un medio orientador para la poblacién, en el cual su funcidn principal
serd dar a conocer un producto (Gel Xiomara), sin intentar afectar la estima y la salud

del posible consumidor,

? Seguramente recordaran los miércoles de plaza, la quincena de algin producto en ¢l super mercado, la
oferta ocasional, etc.
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Por tal motivo, el objetivo general que tiene este trabajo, es el de incorporar una
estrategia publicitaria en la venta del gel Xiomara, con el proposito de lograr, a corto
plazo, que Laboratorios Zell incremente sus ventas (mediante la promocién en punto de
venta) y a largo plazo con ayuda de la campafa de publicidad), obtener que este
producto se posicione como marca lider en su nuevo piblico objetivo que cautivo
después del cambio de imagen, siendo los hombres jovenes entre 15 y 28 aflos los

consumidores del gel.

Este proyecto es practico, al apegarse a la realidad en que vive el mercado
mundial, en donde es requisito obligatorio de todo negocio, por pequefio que sea, contar

con publicidad que proporcione una imagen al producto, ademas de ofrecer el status que

necesitan estos jévencs3. La propuesta que aqui se presenta, ¢s util pues estamos en un

mundo donde gobierna el sistema capitalista, lo cual nos hace reflexionar en la
importancia que adquiere la publicidad para cualquier empresa que quiera competir con

otras de su mismo ramo.

Laboratorios ZELL con mas de treinta afios (1967) de estar en el mercado de
productos profesionales de belleza se vio alcanzada por la crisis economica de 1994 que
afecté a nivel nacional. Esta situacién propici6 el interés de hacer una renovacion en su

imagen (misma que se logra lanzar al mercado tres aflos mas tarde), la cual es aceptada

? A éstos jovenes William Meyers los define como émules, los cuales buscan ser reconocidos y valorados
en la sociedad en que se desenvuelven.
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positivamente, pero ¢s en ese momento cuando se agudiza la situacién ya que al
cambiar de presentacion, ¢l Gel Xiomara aumenta sus ventas y de ser un producto
exclusivo de uso profesional, se convierte en un gel para jovenes que les gusta

permanecer peinados durante todo el dia.

Dicha transformacién obligé al duefio y Director general de Laboratorios Zell,
Alejandro Zenzes y al Director comercial Rodrigo de la Garza a conseguir la expansion
de sus puntos de venta, ademas de la distribucion del gel. Tal vez la rapidez de éstos
eventos, los motivaron a producir un spot para televisién y cine que favoreciera la
apertura comercial de su producto, asi como la masificacién de este. Sin embargo, no se
realizé una investigacion de mercados que arrojara el perfil de su target y la estrategia

publicitaria que se debia seguir para llegar a este segmento de mercado.

Esta situacién se ve notoriamente afectada por la gran competencia a la que se
tiene que enfrentar en el mercado, la cual en su mayoria son empresas trasnacionales que
cuentan con presupuesto suficiente y personal capacitado que haga de estas marcas
grandes enemigos para las medianas empresas mexicanas (como lo es Laboratorios
ZELL). También considero que este problema se acentia por la poca promocién® que se

le hace tanto en el punto de venta, como en los medios masivos de comunicacién.

? La promocién a la que se refiere este apartado solo incluye el caso de los productos que Laboratorios
Zell destina e |a venta para el publico en general y no para el mercado de los estilistas.
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Por ende, el objetivo principal de este trabajo es llevar a cabo una propuesta de
campaia publicitaria’para el gel Xiomara, el cual forma parte de la gama de productos
de Laboratorios ZELL. Esta inquietud surge con la urgente necesidad de la empresa de
que su marca esté mejor posicionada en su mercado meta®. Dicha empresa, a pesar de
estar en el mercado m4s de tres décadas, no ha realizado una estrategia de publicidad

que favorezea las ventas ¢ intensifique su demanda.

De tal manera, el presente tiene como objetivo general desarrollar una campana
publicitaria que contemple la problematica del posicionamiento, asi como las
necesidades del piblico objetivo de este producto. En consecuencia, también se tendrd
que realizar una investigacion de mercados’ encaminada a conocer las caracteristicas de
los consumidores del gel Xiomara, ademas del la aceptacion del producto en contraste

con otras marcas.

A fin de contar con elementos para realizar la campada, es preciso realizar una

investigacion de mercados que sirva para determinar el tipo de consumidores al que se

? Campania de publicidad sc entiende como. “Un conjunto de acciones de publicidad realizadas de un
modo planificado durante un periodo de tiempo concreto, al objeto de ransmitir un mensaje a un pablico
objerivo a través de unos medios y ¢on un presupuesto predeterminado. Una campafia puede estar
dividida en varias partes v acostumbra ir acompanada de otras acciones de promocién de venta para
conseguir, en ultimo término. el objetivo de marketing deseado™. (Cimara, 1995, p.513)

¢ Mercado mem “Compuesto por la serie de compradores que comparten las necesidades o las
caracteristicas que la empresa ha optado por atender. (Kotler, 1996, p.299).

7 La investigacion de mercados “‘es un proceso sistematico para obtener informacién que sirve a la
empresa en la toma de decisiones para sefialar planes y objetivos. (Fischer, 1995, p.8)
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deber4 dirigir la campafa, con ¢! fin de tomar en cuenta sus inquietudes v sus principales
fuentes de informacién y asi, definir una estrategia que se dirja al piblico objetivo,

relacionando al producto con su vida cotidiana ®

Entre los objetivos particulares que persigue esta investigacion se encuentran:
Describir la situacién actual del Gel Xiomara para tomarla como antecedente del
producto que culmina en el trazo de una estrategia publicitaria, misma que permita a

Laboratorios Zell el aumento de la demanda y el posicionamiento de este.

Es pertinente también considerar como objetivo particular, la elaboracion de un
analisis que arroje la ubicacién del gel Xiomara en el mercado v en la mente del
consumidor con respecto a otras marcas que se traducen en su competencia directa ¢
indirecta, esto con ayuda de la investigacién de mercados antes mencionada en el
objetivo general. Otro de los objetivos a los que aspira esta investigacion es evaluar la
publicidad que ha hecho Laboratorios Zell para promocionar su gel, asi como los

resultados que obtuvo.

Con esto, se quiere demostrar la importancia de la integracién de una estrategia

de marketing en la técnica de ventas, por lo que no sélo se debe grabar un spot (anuncio)

' Henri Lefebvre concibe 2 1a vida cotidiana como algo que se hace dianamente o que se lleva a cabo
continuamente. Se basa de la repenicién lineal y ciclica de un conjunto de actividades en apariencia
modestas (por ejempla, las gestualidades o los movimientos mecanicos que realiza el hombre).




y trasmitirlo esporadicamente en cine y televisién. Actualmente se pasa por una época

en que cualquier producto necesita que se le cree una imagen y que se encuentre
presente constantemente en los medios de comunicacién; de lo contrario no se lograra
una permanencia de marca en la mente del consumidor y no se podra modificar su

actitud ante la marca.

A partir de lo anterior, la hipotesis que da origen a este trabajo gira en torno al
hecho de que el gel Xiomara actualmente tiene un nivel considerable de aceptacion por
parte de los consunudores, sin embargo su situacién mejorard si las ventas del gel
Xiomara se apovaran con estrategias publicitarias, esto logrard un mejor

posicionamiento de la marca en su nicho de mercado.

Cabe mencionar que la campafa de publicidad que se sugiere es real, por tanto se
apega a las condiciones que establece el Titulo Séptimo del “Reglamento de la Ley
General de Salud en Materia de Publicidad”, relativo a los productos de perfumeria v
belleza, ademas de contemplar el presupuesto que destina Laboratorios Zell a la
publicidad del gel Xiomara. Esto no significa que si es poco el presupuesto, la campafa

no tendra éxito.




La propuesta que se hace en este trabajo es fomentar la integracion en las
técnicas de venta y distribucion de Laboratorios Zell, a partir de una estrategia
publicitaria que favorezca el posicionamiento de sus productos, asf como el aumento de
sus ventas. La aportacién que se hard al término de este trabajo seré la de mostrar a esta
empresa, la gran importancia que tiene la publicidad para el posicionamiento y la venta

de sus productos, ademas de la excelente calidad que estos tienen.

Es necesario aclarar que inicamente se ha escogido al gel Xiomara para claborar
una estrategia publicitaria debido a que es el producto “estrella™ de la compailia, por lo
tanto es el que mayor demanda posee. Con esto seria el inicio para Laboratorios Zell de
una nueva manera de vender su linea de productos para belleza y su ingreso a la vasta
competencia publicitaria que se hace entre este tipo de anunciantes. Por lo que, resulta
esencial, que Laboratorios Zell cuente con una técnica de ventas’ y con una adecuada

difusién que le permita competir con las marcas de su mismo ramo.

En cuanto a la investigacién documental que se requirid para la elaboracion del
marco tedrico de esta Tesis fueron Instituciones que tuvieran un amplio acervo de

publicaciones relacionadas al tema que aqui se presenta, entre las cuales destacan: la

% Eq 1a capacidad para interpretar las caracteristicas del producto en cuanto a las ventajas y beneficios que
le reporta al consumidor y motivarlo para que lo adquiera”(Rabassa, 1981, p.139)
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biblioteca de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, la biblioteca Central de la
Universidad Nacional Auténoma de México, la biblioteca de la Facultad de Psicologia,
]a biblioteca de la Facultad de Contadurfa y Administracion, la biblioteca del Instituto de
Investigaciones Sociales, la biblioteca del Instituto de Investigaciones Econdmicas, la
biblioteca del Colegio de México y Laboratorios Zell 8.A. de CV,, entre otras. Con
respecto a los medios de los que se obtuvo informacién sobresalen Red de Intemnet,

folletos, periédicos, librosy revistas.

La investigacién se basa principalmente en la utilizacién de la técnica de la
enfrevista a personas que estén inmiscuidas en el desarrollo de la empresa. Para este fin,
el instrumento que se utiliza es el de la elaboracion de una cédula de entrevista, la cual
consiste en un cuestionario distinto y elaborado de acuerdo al puesto que ocupe la

persona dentro de la empresa (ver entrevistas en ANEXO 2,3y 4).

También se realizd una investigacién de mercados, la cual se aplico a una
muestra representativa del universo de consumidores del gel Xiomara. Para cllo se
uiilizé un cuestionario previamente elaborado (ver ANEXO 1) y que es del mismo

formato para las 100 personas de la muestra.




Es fundamental tener en cuenta que actualmente la industria de la publicidad en
Meéxico se caracteriza por estar en manos de agencias trasnacionales que se apoderan del
mercado de anunciantes, por lo que este trabajo fomenta que los profesionales
mexicanos de la publicidad busquen nuevos mercados y se den a la tarea de incentivar
entre las pequefas y medianas empresas a recurrir a un especialista en la materia en el
momento de publicitar sus productos o servicios. Esto dard como resultado que se abran
espacios v oportunidades para los estudiantes y profesionistas de publicidad, asi como
impulsar el uso de la publicidad en las empresas nacionales para asi poder competir con

las trasnacionales.

En lo que respecta a la distribucion del contenido, se contempld incluir en el
primer capitulo las bases tedrico-metodologicas del tema en donde se asegura que el
origen d_e Ja publicidad viene de los excesos (excedentes de produccion, CONSUMISMO,
etc), ademas se trata la importancia que tiene la publicidad para la imagen de un
producto o servicio ante los consumidores. Asimismo se incluye un apartado (1.3) donde
se aborda el tema de la vanidad y el cémo se ha ido apoderando de los espacios
publicitarios. Finalmente, se dedica un apartado (1.4) al hecho de que los hombres cada
vez s¢ preocupan mas por su apariencia, lo que han aprovechado los publicistas para

venderles articulos de vanidad.




El Capitulo 2 estd dedicado a describir y analizar la situacion de Laboratorios

ZELL y su marca Xiomara y asi hacer una propuesta publicitaria mas acertada. Para la
realizacion de este capitulo se necesitd de las entrevistas al Director General de
Laboratorios ZELL Alejandro Zenzes Eisenbach (ver ANEXO 2) quien aportd valiosa
informacion sobre Ja historia de la empresa y su situacion actual, ademas de la entrevista
al Director Comercial Rodrigo de la Garza (ver ANEXO 3), por ultimo a la ingeniera
encargada de producir ¢l gel Xiomara, Alma Delia Jarquin (ver ANEXO 4). Este
Capitulo también lo integra la investigacion de mercados (ver ANEXO 1) antes

mencionada, asi como su interpretacién de manera grafica.

El Capitulo 3 es la propuesta de campafia publicitaria que se le hace a
Laboratorios ZELL para su producto estrella “GEL XIOMARA”, en el se contemplan
los pasos principales que una campaila real debe seguir antes y después de su
Janzamiento. Es importante aclarar que al final del contenido de esta Tesis, se agregé un
Glosario, el cual contiene los conceptos que m4s se manejan en publicidad, con el objeto

de darle una mayor utilidad a la presente.

Por tltimo y como un plus de este trabajo se agregéd un glosario de términos

basicos de publicidad con el objeto de que pueda usarse como material didactico entre la




comunidad estudiantil y entre aquellos que se interesan en la materia. Los conceptos que
en el se tratan son una recopilacién de varios autores y diccionarios especializados en
publicidad, por lo que después de cada explicacion aparece la referencia de donde fue

extraida.

Finalmente en os anexos 6, 7 y 8 se incorporaron imagenes de publicidad de
laboratorios ZELL, asi como de impresos de su competencia directa ¢ indirecta y de

publicidad que esta dirigida al consumidor del gel Xiomara.

Hoy en dia, hablar de publicidad es tratar elementos sumamente conocidos por
nuestra sociedad de consumo, de hecho se ha convertido en una accién de la vida
cotidiana el comprar, ;jpero que se compra?. Se compra la imagen del producto, se
compra el estereotipo de quien lo anuncia, se compra el estilo de vida y la clase en la que
se quiere estar. En fin, siempre se quiere comprar mas y mas, por eso este trabajo
asegura que la publicidad surge de los excesos y se alimenta de ellos para subsistir, tema

que se vera en el siguiente Capitulo.




1. Publicidad: excesos, imagen y vanidad.
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ESCAPARATE Publicidad, Campafia OLD SPICE

Este capitulo pretende situar en un marco teérico a la publicidad por lo que no
solo se trataran aspectos positivos pues también se abordaran los negativos, con esto se
pretende que el lector obtenga una opinién personal del tema, ademas de resaltar que la
autora de este trabajo esta consciente de su gran compromiso que tiene con la sociedad y

con el futuro piblico al que le llegue la publicidad del gel Xiomara.




1.1 Los excesos siempre presentes en la publicidad

Desde la Revolucion Industrial los bienes y servicios se hicieron en serie gracias
a log grandes inventos que hubo en esa época, lo cual trajo consigo importantes avances
en la produccién aunque, también un problema que s¢ tenia que resolver rapidamente
pues al masificar la produccién aparecieron los excedentes, los cuales necesitaban ser

vendidos.

$e abrieron mercados en distintas partes del mundo con la intencion de  elevar
las ventas v masificar la produccién. Para la realizacion de esta tarea, s¢ Vio la
necesidad de dar a conocer la mercancia, ya no bastaba la popularidad que poco a poco
se iba haciendo un producto mediante la recomendacién de una persona a otra, de
manera oral. Conforme se fue baciendo mas complejo el proceso de compra-venta,
también se mvieron que buscar nuevas técnicas de venta que lo ayudaran, para lo cual

surgi¢ la publicidad, aunque en un principio no se le reconocio con este nombre.
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En realidad, el auge de la publicidad se puede estudiar con la llegada de las

nuevas tecnologias que dieron lugar a los mass media. los cuales sirvieron para difundir
y dar a conocer los productos que se querian promover. Hasta pudiera decirse que la
publicidad es el corazon y el motor de estos medios, claro, aunque no se le debe restar
importancia a Ia existencia de los medios, pues sin ellos la publicidad no podria difundir

mensajes.

Aunque Rail Equizabal, asi como otros autores, no comparte la hipotesis de que
]a publicidad nacio con los excedentes de produccion. Este autor manifiesta en su libro
Historia de la Publicidad, que su origen radica no en la necesidad de vender, sino en la
necesidad de hacer especial o tnicos los productos por medio de una marca y una
imagen. Ademads, sostiene que la publicidad nacié para favorecer al fabricante al ponerle

un nombre a su producto y asf fijar un precio que les remunere mayores ganancias.

Equizabal asevera que el nacimiento de la publicidad estd directamente
relacionado con el hecho de que anteriormente los productos no tenian marca (con
excepcion de las medicinas patentadas), lo que conllevo a que los compradores fyjaran
los precios de las mercancias, donde los comerciantes se veian obligados a aceptar el tan

famoso “regateo” con tal de vender.
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No obstante, la mayoria de los autores coinciden que la publicidad surge con los
excedentes de produccién, aunque esto no significa que la aparicion de la marca haya
sido de poca importancia en ¢l desarrollo de la publicidad y esto se puede comprobar
con el hecho de que antes de que existieran las marcas, las personas compraban a granel

los productos que consumian.

En tanto es correcto afimar que ambas posturas tienen razdn: al existir una
revolucion tecnolégica, se desbordaron los excedentes de produccion y con ello, la
competencia entre comerciantes. Por lo cual surgio la necesidad de diferenciarse de los

demas para hacer tnicos y exclusivos los productos.

Los excesos siempre han sido los aliados de la publicidad, primero para que
existiera se necesito de los excesos de produccién y de la economia de un pais. Mas
tarde, los especialistas en publicidad buscaron nuevos métodos para que la gente se
convirtiera en 4avidos consumidores. Hov a pesar de que son pocos los paises que
cuentan con la capacidad econémica para poder consumir satisfactores superfluos, la
realidad es otra, tanto paises desarrollados como subdesarrollados cuentan entre su

poblacién con consumidores compulsivos.




A esto es a lo que se le llama Sociedad de Consumo en dondz . abundancia y la
escasez son los elementos principales de los que se vale la pubh:idad para vender
cantidades exorbitantes de productos superfluos de vida efimera. Dz 2ste modo a los
ricos les vende éxito, status, reconocimiento, y los diferencia de los demas; mientras que
a los pobres les fomenta la cultura del crédito en donde se les advients que ellos también
pueden poseer articulos de otra clase social y por tanto la posibilidad de ascender, sin
embargo jamas dird la publicidad los intereses que tendran que pagar por ello y el

sacrificio que tendran que hacer.

Excesos como el alcoholismo, la bulimia y la anorexia, son producto de esta
crisis mundial, del querer y no tener y del tener y querer méas, mismos que han ido
agraviandose con los contenidos de los medios de comunicacién masiva v la publicidad,
ademas de mezclarse con problemas familiares, sociales, economicos v culturales. Este
es el Imperio de lo efimero de Lipovetsky, donde nadie esta contento con lo que tiene,
siempre se quiere mds y ese deseo de tener todo lo que se produce esta acabando con
nosotros, con nuestros ideales, con nuestra vida, al siempre senur un vacfo, una

necesidad creada por un escaparate, un spot, una modelo, etc.




Estos son los excesos a los que tenemos que dar fin, de lo contrario no podremos
sobrevivir a la siguiente temporada (primavera- verano, otofio invierno), y menos
llegaremos a la temporada de ofertas de liquidacion. Pero la publicidad es como todo lo
que nos rige, tiene sus ventajas y sus desventajas, y esto depende no sélo de los
publicistas y los anunciantes, sino de la capacidad que tengan los receptores de ser
selectivos con los mensajes y solo recibir la informacién necesaria para estar al tanto de
las novedades que existen en el mundo. Con estas acusaciones que hago , no quiero decir
que es mala, pues su efecto depende de la intencion del publicista y de el como la vea el

espectador.

Cabe aclarar que al hablar de aspectos negativos de esta, no pretendo satanizarla
sino mostrar su lado bueno y malo. Hay que recordar que la publicidad tiene 3
funciones: informar, persuadir y recordar. En esta ocasion, por medio de la propuesta de
campaia del gel XIOMARA es de mi interés informar al publico objetivo sobre la

existencia de un gel que tiene la cualidad de pegar més que los demas.




1.2 Publicidad: La maestra de la imagen

Antes de comenzar con este tema €s necesario ﬁartir de la definicién de
publicidad, pues de ella emerge el interés de la propuesta de campafta de publicidad para
el Gel Xiomara que en el presente trabajo se hace. El término publicidad se puede
encontrar definido por diversos autores sin embargo, es importante citar aquélla
explicacion que se relacione con la tematica que aquf se trata. Para ello la que hace
Victoroff en su libro La Publicidad y La Imagen es la indicada de manera que “La
publicidad comercial aparece entonces como un fenémeno ambiguo: es a la vez medio
de difusion y técnica de persuasion. Destinada a dar a conocer al publico la existencia de
un producto o de un servicio, también pretende suscitar o incrementar el deseo de

adquirir este producto o de recurrir a este servicio”'

Después de esta definicion, se puede afirmar que la publicidad es la maestra de la
imagen, al proporcionar a cualquier objeto o sujeto la personalidad o el carisma que
necesita para atraer a un consumidor o un seguidor. Es necesario decir que, la publicidad
no realiza cambios en la estructura de un producto o servicio ya que esta no es su

funcién, sin embargo, entre sus principales caracteristicas se encuentra la de buscar una
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manera atractiva y creativa de presentar, ante los ojos del individuo, un producto,
servicio o persona, destacando sus cualidades, ventajas competitivas, ademis de
adaptarlo a las nccesidades, o en su defecto credrselas para que este sea vendido

satisfactoriamente.

El poder de la publicidad es ambivalente al de los medios de comunicacion
masivos pues ambos son interdependientes, si no existieran los mass media, la
publicidad no podria dar a conocer y vender sus productos en grandes cantidades y sin la
publicidad; los medios de comunicaciéon no podrfan subsistir pues su principal fuente de

ingresos es mediante patrocinios y financiamiento.

Ademas, si uno se pone a pensar en la estructura comunicativa que componen a
ambos procesos, seguramente saldra a relucir la gran igualdad que existe. EI emisor es el
anunciante; el receptor es el televidente, radioescucha, lector o publico que se presenta
como un posible consumador, y el mensaje’' que se elabora con la finalidad de persuadir

al receptor en ¢l consumno de un producto en especifico.

Y David Victoroff, Lapublicidad v |a imagen, Gustavo Gilli, México, 1985, Pag. 11,
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La publicidad tiene sus bases en la actividad econémica de un pais, por lo que, si

no existiera competencia de marcas, excedentes de produccion y un mercado de
consumo: no habria publicidad. Pero como esto no va a suceder, se dedica a vender
estilos de vida (aunque no sean aplicables a la realidad) pues muestra aspiraciones,
modelos, suefios y fantasias que refuercen el consumo de una mercancia. En cada
instante de nuestras vidas la publicidad esta presente, por eso se dice que ha invadido
todos los espacios plblicos y privados pero muy en especial, se interesa en la invasion

del espacio intimo del individuo. "2

Por tal motivo, todo ha adquirido toques espectaculares de ahi que Lipovetsky
dice en “La Era del Vacio™ que la gente no tiene aspiraciones ni nada que decir. Esto es,
el individualismo predomina y eso es aprovechado por la publicidad para achacamos
productos de dltima moda. Se aprovechan de todas nuestras debilidades y deseos,
plasméandolos en un estereotipo al que Lipovetsi denomina como Star System en el cual,
se fabrican productos seductores que poseen las armas de la moda y la ilusion, para
poder provocar en los espectadores la adoracién y el entusiasmo necesario para que

consuman lo que se les ofrece mediante el idolo, mejor conocido como lider de opinion.

Y El mensaje ¢s solicitado por un anunciante 2 una agencia publicitaria que s¢ va a encarger de elaborarlo
adecuadamente

12Tye ahi el éxito de los Realfty Show en donde se vende la vida de una persona con tal de anunciar marcas
y aumentar las ventas.
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En tanto, los medios de comunicacion estan articulados entre si, por lo cual se
producen las mismas formulas en ellos. Estas recetas se rigen con el capitalismo, pues a
fin de cuentas, son una industria y un negocio. La programacion es seleccionada por los
grupos de poder, quienes escogen tematicas que se asemejen a sus consumidores y asi, la
publicidad (patrocinadores de los programas) coincida con el perfil y tipo de mercado

que requieren.

En estas formulas preestablecidas se venden sueflos, deseos, estereotipos y
prototipos de vida aunque la mayoria de ellos no reflejen la realidad de sus publicos pues
lo que les importa es vender. A los publicos se les ve como objetos que pueden
manipularse y lo hacen tan bien que hasta los hacen consumidores de falsas realidades.
Acaparan el tiempo de ocio del trabajador para que asi, gasten lo que ganaron en su

jornada laboral en los productos anunciados.

ESCAPARATE Pubhicidad, Campafia Diesel




Ahora este asunto se hace mas complejo, si a los medios de comunicacion los
incorporamos dentro de la industria cultural y se involucran mds conceptos, tales como
“e] tiempo de ocio” de los individuos, ¢l salario que perciben y la exposicion continua a
los mensajes publicitarios. A partir de esta triada, me puedo remitir a lo que dijo
Giovanni Sartori en torno al cambio de Homo Sapiens (el pensamiento marca la
diferencia entre el hombre y los animales) en Homo Videns, un hombre que desde muy
pequedio (antes de entrar a Ia escuela) comienza su educacion por medio de las imagenes
y aiin cuando ha ingresado a la escuela o llegue a la edad adulta, preferird las imagenes,
pues su cultura esta formada por puras imagenes, de las cuales va a derivar un rechazo
de las abstracciones que ofrecen los libros. Esto se puede explicar al notar que la
publicidad se inserta en la vida cotidiana mediante imagenes acompafiadas de

“canciones pegajosas” 0 “jingles”.

Actualmente, lo que concebimos como vida cotidiana estd conformada en su
gran mayorfa por actividades en donde interviene la industria cultural? y el consumo
derivado de la publicidad. De tal manera que es una actividad de Ja vida cotidiana ver
television, escuchar la radio, ir de compras a un centro comercial. Por eso, no se¢ puede

concebir el tiempo de ocio, sin que se inmiscuya el consumo.

13 a industria cultural esta constituida por los medios masivos de comunicacién (television, cine, radio, y
medios impresos y se les concibe asi porque en dstos medios el arte s¢ manipula y se convierte en un estilo
que se puede modificar y cambiar de significado; ademas de exhibir productos culturales y estandarizados
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Estas son las caracteristicas de la Sociedad de Consumo, pero realmente la gente
piensa que “por ver no se paga” e igual este dicho tiene mucha razon, pero la realidad es
que la publicidad es gratuita para el espectador hasta que este consume el producto, ya
que una vez haciendo la compra, los gastos publicitarios van incluidos en el costo de
produccién del objeto y entonces ;Hasta la bolsa con la marca impresa cobran!. Es
verdad que influye en el consumo el salario que percibe un individuo sin embargo,
cuando ha sido persuadido y esta convencido de comprar un producto, no le importa que

se salga de sus posibilidades economicas.

También se le puede atribuir a la publicidad, la responsabilidad de que en
Ameérica Latina predomina la inversion publicitaria en television a pesar de tener los
costos mds altos de todos los medios. Esto no es un problema para los anunciantes pues

gracias a la mercadotecnia saben que la gran mayoria de la poblacién no consulta otro

medio de informacién (recordemos que la cultura de imégenes predomina en las

generaciones que han crecido junto a la caja magica).

Abundancia y escasez no son mds que un binomio que acompafia a la Sociedad
de Consumo. Por un lado, existe opulencia de productos, bienes materiales y SErvicios

que puede consumir un grupo selecto de personas con posibilidades de adquirirlos y por

que responden al liberalismo. También dentro de la industria cultural, se incorpora la produccion en serie
de obras de arte, lo cual hace que pierdan su originalidad, significado y valor.
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el otro, se encuentra la mayoria de la poblacién que percibe un salario minimo el cual

{inicamente le sirve para cubrir sus necesidades indispensables.

Gran contradiccién existe en esta Sociedad de Consumo gue ha ido incorporando
en su vida cotidiana suefios, estereotipos, deseos que jamas podra cumplir o satisfacer
mediante la adquisicién de un producto. Primero, por no tener recursos para comprar
todo lo que vende la publicidad, y segundo, si se compra un producto para satisfacer
alguna pulsion — en el caso en donde se cuente con las posibilidades adquisitivas- tal vez

este producto solo los satisfaga por un corto tiempo.

Es la publicidad y la moda'* los que fomentan a percibir el sentumiento de
insatisfaccién en el individuo, aun cuando se ha comprado el producto deseado pues
pronto sale una nueva version o en su defecto, ha caducado dentro de los parametros de
lo moderno. Son las necesidades falsas- como éstas- las que jamds van a hacer sentir
bien, esta es la seduccion de la opulencia a la que se refiere Pérez Tornero, “Esta
fantastica creacion de falsas necesidades, esta suplantacién de la funcionalidad del

objeto de consumo por una ingente maquinaria de mixtificacion..” '*

1 Adquisicion masiva de nuevos habitos y costumbres de vida efimera
¥ pérez Tomero, La seduccién de la opulencia, Paidos, Barcelona, 1993, pag.20.
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Esto es a lo que Jlamo, La Publicidad: la maquina de ilusiones, pues al producto

de moda, lo coloca como un fetiche con poderes sobrenaturales, capaz de hacer
cualquier cosa por uno, por ejemplo, hacernos mejor, ascender a estratos sociales mas
altos, ser aceptado en tu grupo social, dar un status y “satisfacer” algunos de nuestros

suenios y deseos.

El poder que ejercen los medios masivos de comunicacion y la publicidad sobre
sus espectadores, ha sido aprovechado para fetichizar un producto que en muchas
ocasiones, carece de calidad y es tal ensofiacion que hasta cuando se acude a las tiendas
a comprar Topa o algin producto lo primero que se ve es el escaparate que hace un
resumen de 1a moda, la cual estd tan bien presentada que parece un altar al consumo, en

donde los clientes acudan a pedir sus més grandes deseos.

La moda es producto de la industrializacion, del término det trabajo artesanal, de
la estandarizacién en la que nos hace ver una realidad falsa pues aparentemente existen
muchas opciones de marcas para comprar pero todas son las mismas porque la moda es

homogénea por tanto los productos son homogeneos.

Desde hace tiempo, la moda es aprovechada para cerrar el ciclo de produccion

pues al fomentar continuamente el cambio, la cultura, las costumbres y los valores se
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van haciendo desechables. La personalidad es prestada o mas bien es vendida como un
producto. Lo triste es que miles de personas, tienen la misma apariencia aunque sea 010

por wn tiempo, en lo que termina una determinada moda.

Al consumo de la moda también se le atribuyen propiedades mégicas pues
ademas de estar de acuerdo con el tiempo en el que se vive (modemidad), también
proporciona alivios o cambios de estado de animo. (Quién no ha escuchado que la mejor
terapia para la depresién es ir de compras? Esto tal vez se pueda explicar con e} valor
que uno le da al articulo ya que actualmente, se le dan valores existenciales y ludicos en

vez de contemplar su valor utilitario.

Como se ha visto, es mucho el poder y la persuasién que tiene la publicidad, pero
para comprender su poderio es necesario que se estudie un poco de su trayectoria y el
valor que se le dio en un principio, y de esta manera saber el porqué de sus alcances,
esto con el propésito de obtener un soporte histérico y metodologico de la importancia
que tiene que un producto se anuncie. No hay que olvidar que el principal objetivo de
esta investigacion es la propuesta de una campafia publicitaria para ¢! Gel Xiomara,
misma que tiene que cimentarse con bases tedrico-metodologicas que demuestren la

importancia de la publicidad, asi como sus efectos.
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Por otro lado, no podemos olvidar que existen otros medios méas rudimentarios

pero igual de efectivos (de acuerdo a lo que el anunciante busque) que han ido
evolucionando y se han ido retomando en la implementacion de estrategia de venta,
entre las que destacan los volantes, los folletos, los hombres-anuncio que caminan
durante muchas horas en la via publica, principalmente en los semaforos, el correo
directo, las ventas via telefonica, las promociones y los regalos, las rifas, los articulos

promocionales, postales publicitarias y muestras gratuitas, entre otros.

A pesar de que llegan estas estrategias a menos personas, en la mayoria de las
ocasiones son mas efectivas y mucho mds econdmicas, ya que con estas se logra un
contacto directo con los posibles consumidores, por lo que se les puede convencer y

recomendar el consumo del producto.

SPLIT Publicidad,

Campafia Work
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1.3 La vanidad: se apodera de los espacios publicitarios

En la presente investigacion vanidad es tomada como sindnimo de narcisismo,
en la cual el individuo se ama a si mismo, le gusta contemplarse y cuidarse para verse
bien. Esta vanidad conduce al individuo a preocuparse en su ameglo personal. Un
hombre joven buscard mejorar su imagen corporal'® para ser bien acogido en su grupo
de amigos y ser atractivo para el sexo opuesto. Por este motivo, tratara de que todos los
¢lementos que forman parte de su personalidad'’ sean perfeccionados y asemejados 2 los

estereotipos que dan la pauta de la moda.

Estos estereotipos en su mayorfa, son dados por la publicidad con el tnico objeto
de incorporar al fenémeno de la moda, sus productos, ademas de promover estilos de
vida atractivos para los émulos’®. La publicidad marca la moda, asi como los

estereotipos v estilos de vida que la acompatian. Es bien sabido el hecho de que cuando

' Imagen corporal: “el modo en gue ¢l sujeto vive el conjunto de sus propias caracteristicas fisicas y la
influencia que ese modo tiene el concepto de si mismo” (Dogana, 1984: 142)

17 ] astereotipo del hombre perfecto en publicidad debe usar White secret parm tener los dientes blancos,
debe tomar dan up y comer nuirigrain para ser saludables, debe comprar su ropa en ¢l Palacio de Hierro
para tener clasc y buen gusto, debe estar afeitado con Gillette y su peinado debe estar acorde a la edad que
tenga, de modo que si es adolescente y estudia secundaria y prepamtoria se arregla con los cabellos
parados y despues se pondré gel, mientras que un universitario o aquel que empieza & trabajar se peinara
con el cabello para atras y bien fijado.

13 Este tipo de consumidor forma parte de los psicogramas que componen el Values and Life stvle en
donde se les llama émulos a la poblacion joven (13 y 24 aflos), quienes todavia no adquieren
personalidad propia y la estan buseando por medio de la adquisicién de productos de moda que les ofrece
la publicidad. Este es el mercado objetivo de) gel Xiomara, aunque en esta ocasién 30l0 se tomara en
cuenta a los hombres.
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se da una moda diferente en el vestir de la que existe en ese momento, esta viene

reforzada por la moda en el peinado y en los accesorios.

La pregunta es: ;de qué herramientas se valen los publicistas, para que una
persona cambie su guardarropa y su imagen en cada temporada?. Maslow estudia las
necesidades que mueven la compra y las jerarquiza en importancia. “El modelo de
Maslow considera que las diversas necesidades motivacionales estan ordenadas en una
jerarquia, a la vez que sostiene que antes de que puedan satisfacer necesidades mds
complejas es preciso satisfacer determinadas necesidades primarias”‘9 Bésicamente la
pirdmide se basa en el escalonamiento de las necesidades sociales, mismas que s¢
difunden por mecanismos sociales (entre las que destacan la demostracién y la
imitacién, se establece aqui una relacién directa con la publicidad debido a que pueden
ser creadas y asi lograr que grandes cantidades de personas se apropien de ellas y las

sientan,

En primera instancia, s deben cubrir las necesidades fisiologicas o necesidades
bésicas, Jas cuales son las mismas pulsiones que tienen los animales, tales como, sed,

suefio, hambre, etc. Aunque no siempre este escalén es utilizado por la publicidad pues

1° Robert Feldman, MMWMWMCGWW Hill, México, 1995, p.309
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le da a los alimentos v al vestido otro tipo de valor, por lo que los anuncios de este tipo

de satisfactores estan en otro peldafio.

El segundo peldafio lo ocupa la necesidad de seguridad, mismo que se refiere a
los deseos de sentirse seguro, tener una casa, tener salud, dinero, trabajo y familia, lo
cual es indispensable para sentirse realizados, es por eso que las empresas de créditos
explotan la necesidad de seguridad para vender seguros de vida, de gastos médicos

mayores y menores.

En cuanto al tercer peldafio, se puede decir, que lo ocupan las necesidades de
aceptacion, es decir, el deseo de ingresar a un grupo social, de aceptacion. Por lo que en
esta escala se venden productos que sirvan como c6digo comiin entre los miembros de
un grupo, que los distinga de los demas, por decir, los skates se distinguen de los demas

grupos por medio de la vestimenta y de sus patinetas.

Maslow coloca a la estima en el cuarto peldafio, dentro de éste s¢ encuentran las
necesidades afectivas, esto es, los individuos cuando pertenecen a un grupo social
requieren de la obtencion de reconocimiento en cuanto a sus capacidades y aptitudes, asi
como obtener, el prestigio y el éxito del grupo al que pertenece. Dentro de estas
necesidades se encuentra €l ego (actitud caracterizada por la exaltacion de su propia

personalidad hasta el punto de sentirse ¢l centro de atencion), la reputacion, la posicion
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social, ¢l respeto, el equilibrio social y personal, la auto confianza, el conocimiento,
entre otras. En este peldafo se venden productos de reconocimiento como pueden ser los

automoviles, las marcas de vestir reconocidas, etc.

La autorrealizacion es el mas alto peldafio que un individuo puede alcanzar, en
ella la persona que lo alcanza se siente bien consigo mismo. Llegar a esta etapa provoca
que el sujeto presente una disminucién de interés en adquirir productos pues no necesita
de agentes externos para conseguir el bienestar. Es dificil en esta etapa venderle un

producto al individuo.

Considero que las mas explotadas por los publicistas son la necesidad de
seguridad (segunda etapa, la de aceptacion social (tercer peldafio) y estima (cuarto
peldafio). Pero en esas necesidades, ;Dénde quedan el narcisismo y la vanidad?. Se
encuentran en las necesidades de estima y también en la de aceptacion social, pues el
individuo necesita estar seguro de si mismo y de su apariencia para poder ser aceptado

positivamente en el grupo al que quiere o ya pertenece.
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La vanidad es muy importante en la publicidad pues mucha gente se preocupa

por su aspecto y de eso la publicidad se basa para vender gran cantidad de productos,
que en muchas ocasiones prometen efectos extraordinarios, otros sélo se enfocan a la
realizacién del consumo inconsciente en donde frases como “creo que lo valgo” motivan
al individuo a consumir sélo por el hecho de verse bien, de que la gente lo admire y le

reconozca su inversion en si mismo.

La industria de la vanidad est4 acaparando los espacios publicitarios (ver cuadro
1) y sigue cobrando auge. “Quienes mds gastan son los fabricantes de productos de
tocador, higiene y aseo’’; refrescos, alimentos (botanas y cereales), bebidas alcohdhcas
(ron, brandy, cerveza), tabacos y bancos” 21 Ep un futuro se hablard de que la
publicidad de vanidad estaré entre los primeros lugares de anunciantes, ya que ademas
de que dia a dia el hombre se preocupa mas por su imagen, la publicidad de bebidas
alcohdlicas y tabaco buscarn otros medios de promover el consumo debido a que cada

vez existen mas restricciones para estos productos.

® Dentro de los productos de belleza se puede encontrar el gel Xiomara y algunos articulos de tocador,
higiene y aseo.
2 Carola Garcia Calderén, E| poder de la publicidad en México, Media Comunicacion, México, 2000,
pag.90.

34




Cuadro No.1 Los 15 Mayores Anunciantes en México (1997)

1. Grupo Carso (Sanborn’s, Inbursa, Telmex, Sears, Cigatam, Nacobre, Anuncios
en directorios, Euzkadi.

2. Colgate-Pamolive (Higiene y Aseo).

3. Procter & Gamble (Higiene y Aseo).

4. Pepsico (Pepsi Cola, Sabritas, Gamesa, Sonric’s, Kentucky Fried Chicken).

5. Coca Cola (Refrescos, agua embotellada).

6. Grupo Industrial Bimbo (Pan de caja, pan de dulce, botanas, galletas,
alimentos).

7. Bacardi (Ron Bacardi, Brandy Viejo Bergel).

8. Grupo Pulsar (Cigarrera La Modema, Seguros América, Asemex, Orbis,
Merkafo).

9. Cerveceria Cuauhtémoc (Cervezas).

10. Nestlé-L'Oreal (Alimentos, productos de bellcza).

11. Grupo Modelo (Cervezas).

12. Domecq (Brandy, vinos).

13.y 14. Kelloggs (Cereales y alimentos) y Kymberly- Clark (Papel-higicne).

15. Unilever (Higiene, aseo y alimentos) (Pond’s, Fabergé, Anderson Clayton,
Zwananberg, Clemente Jaques).

Fuente. Carola Garcla Calderon, El poder de la publicidad en México, Media Comunicacion, 2000, p. 91

De hecho, la vanidad se est reflejando en la venta de otros productos que no
s6lo son de belleza. Los productos light, los yogurth y postres dirigidos a las personas
que les gusta “verse y sentirse bien”, las aguas milagrosas como Bonafont que propictan
que hasta las delgadas se sientan gordas si no consumen de esa agua, los jabones como

Camay que si lo usas hasta el marido deja de ver el fitbol.
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Eso es a lo que se refiere el titulo de este apartado, la vanidad se apodera de los

espacios publicitarios, y es tanto su poderio que ha extendido su efecto hasta el

segmento de los hombres, mismo que veremos su caso en el siguiente apartado.

1.4 Los hombres como consumidores de vanidad

Para iniciar con este apartado quisiera referirme al libro de Lipovetsky que lleva
por titulo “La era del vacio™ ya que realmente este texto me apasiond a lo largo de mi
carrera y principalmente cuando ingresé al area de publicidad, pues conforme iba
leyendo los pérrafos, los iba relacionando con algin libro, pelicula, o historia veridica de
las que forman parte de mi acervo. Por lo que mo puedo evitar comentar que estas
paginas me hicieran recordar la pelicula de Psicopata Americano (American pshico) o al
libro de Los Confidentes del mismo autor Breat Easton Ellis, los cuales son un claro

ejemplo de lo que La Era del Vacio nos plantea.

Al igual que Sartori, Lipovetsky plantea que la sociedad posmoderna esta regida
por el vacio. Esto porque somos una sociedad muy materialista y banal, ademds de
regirnos por la “Ley de la etiqueta™; es decir, todo lo que esta a nuestro alrededor lo

calificamos y lo valoramos en relacion con la manera en que lo material se cotiza dentro
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de 1a vida en sociedad, dejando a un lado su valor espiritual o intelectual. A lo largo de
la historia nos hemos enfrentado a diferentes problematicas pero si no se hubieran
logrado grandes avances cientificos en la medicina, miles de personas continuarian
muriendo por una complicacion de una simple gripe; o si no existiera la television
ademas de los medios impresos, las personas que no contaran con los recursos
necesarios para viajar no podrian conocer Europa u ofros lugares alejados de nuestro

pais.

Esto es, siempre existe una ambivalencia entre lo malo y lo bueno y siempre
existir4n pros y contras en cualquier aspecto que se lleve a la discusién. En el caso del
planteamiento de la sociedad posmodema, no creo que todas las personas se encuentran
en esta situacion, tal vez los grupos més adinerados son los que atraviesan por esta
enfermedad aunque puedo decir que los demas individuos quiza manifiesten algin

sintoma de la Era del vacio.

Debo aceptar que los medios de comunicacion han contribuido a reforzar y
engrandecer el proceso de indiferencia que rige nuestra vida cotidiana. Diariamente en la
television nos muestran imagenes sangrientas y escalofriantes; la primera vez que las

vimos quiz4 no pudimos dormir por el impacto que sufrimos pero al tenerlas presentes
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en todos los programas, las vamos adecuando a nuestro modo de vida por lo que resulta

muy normal enterarnos de un crimen, un asalto, etcétera.

Para la Era del Vacio, la variable principal es el individualismo, o sea, fomentar
en el hombre el hedonismo v el narcisismo y que se olvide de lo que pasa a su alrededor.
Psicopata Americano es ¢l mejor ejemplo del vacio por el que estd pasando la sociedad
de la opulencia quien estd saturada de productos y bienes materiales, pero a su vez no
puede saciar esa soledad que lo conduce a los excesos para contraer enfermedades

creadas y vicios.

Dinero, juventud, status, buen gusto, salud, belleza, sin embargo Bateman, ¢l
protagonista de esta cinta, vive por Vivif, su vida cotidiana es una rutina perfectamente
elaborada, la cual comienza con gjercicio y tratamientos faciales contra el
envejecimiento, més tarde se va al trabajo en donde se enfrenta a una competencia
encarnizada con sus compafieros por obtener el reconocimiento de ser el mejor y el mas
exitoso. Este hombre de 28 aflos tiene una novia quien es su prometida, ambos aparentan
ser la pareja del afio pero solo es para cubrir las apariencias ante su grupo de amigos,
pues que dirdn ellos si terminan su relacion, ademdas ticnen el mismo circulo de

amistades.
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A Bateman ya nada le sorprende, el cree que ya conocié todo, desde la buena
vida basta la droga mas exdtica y cara del mundo. No siente afecto por nadie y
aparentemente disfruta de su soledad, de su penthouse, de su carro tltimo modelo, de sus
100 trajes de las mejores firmas y de su vanidad, sin embargo su vaclo crece
convirtiéndose en una enfermedad hasta transformarlo en un asesino en serie, que
gjecuta a personas solo porque las ve inferiores a ély a aquéllas que quieren estar arriba

de él.

El caso de esta historia es una version de lo que puede provocar en el hombre la
frustracion de sentirse vacio por no tener lo que vende la publicidad, o en su defecto por
seguir queriendo mas y mas productos que llenen ese vacio tan grande que deja la vida
actual. Por el contrario, nosotros debemos tomarle el sabor a la vida asi como
aprovechar todo lo que nos ofrece la sociedad de la abundancia sin tener que caer en los

excesos o en las necesidades creadas para sentirnos plenamente felices:

ESCAPARATE Publicidad, Campafia Levi's
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En fin, es la individualidad y el narcisismo lo que la publicidad ha atacado desde
hace treinta afos aproximadamente, cuando se realizo el estudio del VALS (Values And
Life Styles) ademés de contar con nuevos recursos tecnologicos y medios que explotar
como la red de Internet. Desde entonces, la publicidad se ha introducido en todos los
aspectos de la vida cotidiana pero son las necesidades primarias y las afectivas sus
consentidas y para ello se basa en la psicologia. Con ayuda de esta ciencia, la publicidad
conoce a la perfeccién las creencias (fisicas y emocionales) que la gente necesita saciar
y qué mejor manera de ayudarla mediante el ofrecimiento de un producto que satisfaga

esos suefios, deseos y vacios de forma aparente.

Asi mismo es la vanidad un excelente vehiculo para poder vender productos
irrisorios que en la mayorfa de los casos ni siquiera han sido aprobados por la Secretaria
de Salud y la Procuraduria Federal del Consumidor, no obstante tanto los publicistas
como los anunciantes continian buscando nuevos mnichos de mercado para venderles

estos articulos que fomentan la vanidad y el narcisismo.

El segmento de consumidores que ¢s de interés para la presente investigacion es
la de los hombres, quienes hace unas décadas exigian en que se marcara una diferencia
entre los productos dirigidos a las mujeres y los de ellos. No obstante, en la actualidad
este target s¢ encuentra en busqueda desesperada por encontrar nuevos productos que lo

hagan ver bien.
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“Hace no mas de una década la locion para después de afeitar era uno de los

escasisimos productos que los hombres tenfan en la repisa del bafio. En realidad no habia
demasiadas opciones para ellos; el champi y el jabon eran elegidos por las mujeres de
casa o los compraban ellos mismos de forma despreocupada. La crema corporal ni se
detenfan a verla y s6lo se tomaban un par de minutos para escoger el aroma del
desodorante y del after shave, este Gltimo antiguamente hecho a base de alcohol, que

ayuda a refrescar y cerrar los poros, pero también irrita enormemente la piel del rostro.

La razén de tan austera variedad se debia a que, por un lado, el mercado de
productos de belleza era casi exclusivamente femenino, lo cual dejaba al publico
masculino sin opcién y, por otro lado, provocaba una especie de rechazo a la posibilidad
de utilizar cualquier producto que cuidara o resaltara la belleza del cuerpo. Una
concepeién tan errénea y extendida como muchas otras: los hombres no lloran, o

mientras més feos, fuertes y formales, mejor, "2

Es verdad, en nuestros dfas la manera de seducir de un hombre ha cambiado, tal
parece que eso ha pasado a un segundo término (o se ha reforzado con esto) y ahora lo
que le preocupa al hombre es verse bien, que la gente en general lo vea, lo admire sin
importar su género, EI hombre ha despertado su vanidad, su narcisismo, conduciéndolo

al mundo de la moda. Antes este mundo se especializaba en las mujeres pero esa sed de

22 yanesa Saint Cyr, “Hombres Cuidadosos”, Revista Dia Siete, Semmanal suplemento del Universal, 2003,
Num.161. Pp. 56-61
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vende, de conquistar nuevos mercados, ha llevado a que la publicidad y la moda se

encuentren una nueva victima,
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ESCAPARATE Publicidad. campafia Old Spice

Esto se debe a diversos factores sociales que han ocurrido en los ultimas décadas,
entre los cuales destaca el movimiento feminista y el de la diversidad sexual. Estos
fendmenos han propiciado el cambio de una sociedad machista a una més libre, en
donde las mujeres pueden trabajar y ser solteras y los hombres pucden ser los

encargados de las actividades de la casa. Hoy nuestra sociedad de consumo ha
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cambiado, se han modificado los estereotipos y los perfiles de consumidores, los cuales
se han vuelto a segmentar, o dicho de otra forma, han roto los esquemas que les prohibia
consumir un producto enfocado al otro género. Por eso me atrevo a decir, que tanto los

productos como los consumidores se han vuelto mas homogéneos.

Homogéneos en el sentido de que antes estaba bien marcada la division entre los
productos que iban encaminados al consumo de los hombres y aquellos para las mujeres.
Sin embargo actualmente esto ha cambiado, por gjemplo, una mujer de 30 afios ya no
s6lo tiene el rol de ama de casa, ahora una mujer de esa edad es soltera, profesionista,
tiene un buen puesto, lo cual la hace un chiente potencial para adquirir articulos mas
ostentosos, como puede ser un carro, jcuanta publicidad automotriz s¢ dirige a este
segmento de mercado?. Y a la inversa, anteriormente a un hombre se l¢ vendian
articulos que enaltecfan su virilidad como puros, vinos y automoéviles. Hoy en dia, el
hombre es un consumidor potencial de productos que enriquecen su vanidad como son la
espuma para afeitarse, tintes para el cabello, desodorantes, gel para el peinado del

cabello, entre otros.

“Antafio el piropo formaba parte de las obligaciones seductivas masculinas; en la

actualidad vemos alas mujeres lisonjear a los hombres por su atractivo fisico o sn
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clegancia™?. Por medio de esta cita, una vez mas se demuestra el cambio de actitud que
han tenido tanto hombres como mujeres desde la liberacién feminista, y esto se puede

observar en una practica tan cotidiana como lo es el piropo.

Ademas, el hombre actual vive despreocupado de su poder de seduccion, se
encuentra en un estado hipnético contemplando su belleza, tal parece que los griegos®
resucitaron y ahora en vez de esculturas estiticas, crearon esculturas vivas, modelos a
seguir. Y todo hombre tiene un modelo a seguir, por medio del ejercicio en un gimnasio
o por un simple peinado busca ser como un actor de cine, considera que lo fundamental

es verse bien, estar a la moda y después llegard lo demas.
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SPLIT Publicidad, Campafia QUARRY

2 Giles Lipovetsy, La tercera muicr, Anagrama, Barcelona, 199, pag. 50.

% Ep su libro La Tercera Mujer, Lipovetsky hace una recopilacién de la importancia que tuvo a lo largo de
1a historia la estética masculina. En la mayoria de los casos se exaltaba al hombre por ser ¢l sexo fuerte
por lo que tenia la obligacién de predominar en todos los aspectos, se dice que ¢l caso de los griegos fue
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A esto Lipovetsky le denomina la seduccion relajada “la cultura masculina del
ligue ha entrado en un ciclo de recesion tendencial; a semejanza de otros heéroes
modernos Don Juan sufre de fatiga crénica™ La libertad y el desinterés por la
seduccion tradicional®® han llevado a ambos géneros a la bisqueda de si mismo, al
embellecimiento del cuerpo y el alma, de ahf que hayan surgido tantas practicas donde
se medita y se ejercita al mismo tiempo (Pilates, Yoga, entre otros). También los SPA
que ofrecen actividades que han dejado de ser exclusivamente del espacio intimo?’ para
convertirse en una actividad en donde una persona desconocida brinda masajes y
tratamientos para la rtelajacion, reduccién de peso y contra ¢l envejecimiento a un

individuo narcisista.

“Hoy importa mas CONsumir por uno mismo que por hacer ostentacion de poder
adquisitivo. Idéntico viraje se observa, mutatis mutandis, en la relacion de los hombres
con las mujeres. El hedonismo del bienestar, el psicologismo, la cultura del cuerpo,
todos esos referentes han llevado al retroceso de las pasiones viriles, basadas en el

nimero en beneficio de la calidad relacional y de una bisqueda de sentido privado.zrg

distinto pues al sobresalir la poblacion homosexual de la demas, s¢ le dio la importancia y el interés de
exponer la figum masculina.

 Ibidem, P.50

1 o seduccién tradicional era cuando solamente era bien visto que el hombre diera ¢l primer paso
mientras que la mujer tenia el papel pasivo donde tenia que darse a desear.

1 | 03 masajes eran una practica exclusiva de una pareja y se llevaba a cabo en la intimidad, pero en
nuestros dias con la desintegracién familiary con la falia de CcOmpromiso que existe cnire las parejas, s¢ ha
tenido que trasladar a otra esfera misma que se vislumbra como un negocio.

* Ibidem. P. 53,

45




Asi es la actual situacion de los hombres, ahora tienen mas preocupaciones
ademis de mantener a una familia, y comprar productos que le den status. Si, es la
vanidad el que lo tiene preocupado, y esto se pone en competencia entre los miembros
de su mismo segmento y peor aun si trabajan juntos o son vecinos. Los estereotipos que
tiene la publicidad para los hombres son muy complicados de cumplirse en la vida real,
(quién tiene dinero para sostemer un Carro deportivo, un penthouse en la condesa,

coleccionar 100 trajes Armanni, acudir al gimnasio y al spa, y viajar por todo el mundo?.

Solo en los spots publicitarios se observan vidas tan ostentosas, €S COmo el
cuento de hadas que la publicidad tiene para los hombres, es la aspiracién de todo ser
humano, jpero en realidad cuanta gente puede alcanzar ese sueflo?. Asi como a las
mujeres, los estereotipos y la publicidad nos han causado graves problemas tanto en la
salud, como anfmicas por querer lograr ser como las modelos de TV, también les ocurre

a los hombres solo que la vida en sociedad les impide demostrarlos piblicamente.

A pesar de que se han homogenizado los productos, todavia algunos siguen

siendo parte tnicamente de un solo segmento, tal es ¢l caso de los tratamientos para el

cabello, el mousse, entre otros; esto se debe a la moda que nos rige actualmente pues las
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mujeres que “estan a la moda™ traen el cabello suelto y cuando se lo llegan a recoger lo
hacen holgadamente, mientras tanto, los hombres que “estan a la moda” utilizan

peinados firmes que duran todo el dia.

Efectivamente, los hombres comienzan a preocuparse por cuidar su peso, por
consumir marcas reconocidas, y por no sdlo ser varoniles sino guapos y atractivos. El
gel Xiomara pretende llegar a esos consumidores, que buscan mejorar su apariencia y
que si encueniran una marca con la que se sienten a gusto, seran por siempre fieles a

elia.
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2. Laboratorios ZELL (Xiomara).

El presente capitulo lleva por titulo el nombre de Laboratorios Zell y
Xiomara, pues hablar del primero implica hablar del segundo, de hecho es mas
conocida la marca que quien la produce y esto ocurre en la mayoria de los casos, sin
embargo es menester de este apartado abordar ambas teméticas. Es importante
aclarar que desde el nacimiento de Laboratorios Zell siempre ha estado acompafiado
por la marca Xiomara por tanto, en la mayoria de los casos es muy dificil separar la
historia de ambos. No obstante, a continuacion se hard una descripcion de la

situacién, asi como de su historia y desarrollo que ha tenido Laboratorios Zell.

Alejandro Zenzes en Laboratorios ZELL
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2.1 Historia de la empresa

Laboratorios Zell $.A. de C.V. ¢s una de las medianas cmpresas” que forman
parte de la industria 100% mexicana, la cual desde sus inicios se dedicé al cuidado
profesional de 1a belleza. Sus oficinas se encuentran en la Calle de Pablo Ucello No.9

en la Colonia Mixcoac.

Actualmente, tiene alrededor de 100 empleados que directa o indirectamente
influyen en el proceso de produccién-distribucion y venta. En cuanto a la categoria a
la que forma parte esta empresa, es mediana porque cumple con las caracteristicas
que estipula la Secretaria de Hacienda, tales como el nimero de empleados, las

ventas anuales y el capital, entre otras cosas.

Alejandro Zenzes, Director y Duefio de Laboratorios ZELL comentd en
entrevista que los origenes de esta compafiia son espafioles: “XIOMARA nace con la
gente espafiola, con un compafiero mio de 1a preparatoria y con su hermano”(ver
ANEXO 2). Todo comenz6 con un joven emprendedor quien se percata del hecho de
que en México existe muy poca competencia para los productos de belieza

profesional, lo cual lo motiva a crear una empresa especializada en este mercado y

 Alejandro Zenzes comenta que no siempre ha sido Laboratorios ZELL mediana empresa, “dramos
micro. después pequefla y desde que paso lo més fuerte de la crisis del 95, esto es, por el 97, nos
convertimos en mediana empresa”

49




asi tener muchas posibilidades de liderar este segmento de mercado. Para tales fines
bautiza su empresa con el nombre de Laboratorios Xiomara en 1967, sin embargo
para 1972 decide regresar a Espafia.por lo que ofrece la compafiia a su hermano y a

dos amigos de este.

En ese mismo afio los tres socios deciden cambiar de nombre a los
Laboratorios dejando a Xiomara como la marca principal de los ahora Laboratorios
ZELL, nombre que viene de la contraccion de los apellidos de los socios Zenzes,
Lépez y Labiaga. En 1981 el Lic. Labiaga (hermano del fundador de la empresa),
deja su cargo y un aflo después el Lic. Lopez también decide desertar, quedando
como unico propietario el Lic. Alejandro Zenzes quien afirma orgullosamente que

“en la actualidad las tnicas socias son mis hijas”.

Alejandro Zenzes Eisenbach tomo ¢l mando de la empresa familiar y desde
entonces se ha enfrentado a diversos retos entre los que destaca la gran competencia
de marcas tanto trasnacionales como nacionales donde s6lo las mas fuertes pueden

sobrevivir a esta lucha.

Cuando surgié (como Laboratorios ZELL) contaba con seis productos y no

existia mucha competencia pues sélo habia un par empresas mexicanas

especializadas en la belleza profesional. Con el paso de los afios Laboratorios Zell
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sufrio ¢l estancamiento debido a complicaciones externas e internas derivadas de la

economia del pais, hecho que provoco el retraso de muchas empresas nacionales.

Gracias a la confianza de Alejandro Zenzes que tiene en sus trabajadores y
en la calidad de sus productos no se desistié a cerrar las puertas de los laboratorios y
por el contrario, se sinti6 motivado a crear grandes cambios en la estructura interna
de la empresa. Al presenciar esto Alejandro Zenzes con ayuda de Rodrigo de la
Garza (Director Comercial de Laboratorios Zell) impulsaron importantes
wransformaciones que se tradujeron en el crecimiento de la empresa y la capacitacion

técnica necesaria para la elaboracion de productos con alta calidad.

Desde entonces, se busca el perfeccionamiento de la calidad e imagen de sus
productos lo que los ha llevado a realizar modificaciones en la presentacion de sus
productos y asi poder enfocarse a un segmento de mercado mas grande ¢ importante
como lo es el de los hombres jovenes. Laboratorios Zell se caracteriza por siempre
estar a la vanguardia en tecnologia para la elaboracion de sus productos (actualmente
tiene 30 productos) y con ayuda de la compra de maquinaria nueva se puede pensar
en exportar por medio de Wal Mart a Estados Unidos y por su parte llevarlo a
Centroamérica (Guatemala, Costa Rica, El Salvador y Honduras), esto en un par de

aflos mas.
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El principal objetivo de la empresa es el de ““ofrecer calidad y ser mejores que
los demas productos”asegura el director comercial de la empresa Rodrigo de la
Garza. Laboratorios ZELL ha ingresado a la competencia entre las demas marcas
tanto trasnacionales como nacionales y ahora debe luchar por obtener la atencién de
su nuevo nicho de mercado y sus directivos estan conscientes de que para lograr sus

metas deben hacer uso de la publicidad y la mercadotecnia.

En cuanto a la red de distribucién que tiene la empresa actualmente es a nivel
nacional cubriendo todo el Distrito Federal y Area metropolitana, asi como en el
interior de la Repiblica aquellos estados que se encuentran en el centro y su de la

Repablica Mexicana.

Alejandro Zenzes en gu oficina
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2.2 Xiomara

Xiomara es la marca mas conocida de Laboratorios Zell (tiene los mismos
aflos que la empresa que la produce). Su importancia radica en contar con una
extensa gama de productos para el cuidado profesional de la belleza. Gracias a esto y
a su calidad ha podido traspasar de un segmento de mercado (mercado profesional) a

otro (mercado hombres jovenes).

Con respecto al significado de Xiomara, Alejandro Zenzes seflala que “es una
historia muy sencilla, todo ¢l mundo piensa que Xiomara significa algo o que es una
musa de la belleza o0 no sé que. La verdad era el nombre de la novia de mi socio y

nos llamé la atencién por lo poco conocido del nombre...ese fue el motivo™.

Xiomara, como ya se habfa dicho anteriormente, es la marca mas conocida de

Laboratorios Zell y en todos los casos ¢s la que respalda las demas marcas.
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Tanto las presentaciones como los nombres de los productos se empiezan a
segmentar y a dirigirse a un mercado en especifico. De manera que, las marcas
comerciales son Fixation (se vende en la cadena de tiendas de autoscrvicio Cifra
WAL MART), Pop Gel (de venta exclusiva en Aguayo) y se tiene planeado para este

afio lanzar al mercado Fruit Gel.

En cuanto a las presentaciones, Fixation se vende por 1 Kg. lo cual les ha
trafdo buenos resultados debido a que el consumidor de este gel lo usa en grandes
cantidades, ademés en la investigacion de mercados, la mayor parte de los
entrevistados manifestaron su preferencia en comprar presentaciones mayores a los

600 gramos.

Produccién POP Gel en Laboratorios ZELL

A pesar de la diferenciacion que los directivos de Laboratorios Zell empiezan
a hacer, la gente continia buscando el tradicional gel Xiomara y este lo encuentran

en cadenas de autoservicios como Gigante pero s6lo en su presentacion de 440 gr.
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Por lo cual. gran parte de los consumidores del gel Xiomara (blanco y rojo), lo

siguen adquiriendo en estéticas.

La linea de productos Xiomara es muy extensa pero es el gel, el que ha

podido traspasar fronteras mercadoldgicas y por tal motivo sera el producto que se

utiliza en la propuesta de campafia del proximo capitulo.

Los productos Xiomara son los siguientes:

Linea de limpieza y cuidado del cabello
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o' A
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Shampoo, acondicionador y tratamiento con coligeno Xiomara
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P Shampoo Herbal

P Shampoo de Aceite

» Shampoo Neutro

P Shampoo con Colageno y Pro Vitamina B5
B Enjuague Herbal o Blanco

P Acondicionador con Colégeno y Pro vitamina BS

Linea de Fijadores

P Gel extra firme (blanco y rojo)
» Spray fijador liquido

P Fixo Lan spray en aerosol

P Fixo Lan mousse

P Plix

PLaca

P Pomada de Precision

Linea de ondulantes

P Fixo Perm locion ondulante

P Fixo Perm fijador neutralizante

56




Linea de activadores y decolorantes
P Fixo Perx peroxido liquido
P Fixo Perx peroxido en crema

P Fixo Color decolorante

Linea de tintes

P Fixo Color tinte en crema

1

Linea de tratamientos capilares
P Tratamiento capilar en crema

P Gotas regeneradoras

ag e

P Seis variedades de ampolletas

a

N . Doon k-
P Tratamiento bifasico Gama de colores Fixo Color

Linea de productos para el culdado de las manos
P Quitaesmalte

P Removedor de cuticula

P Crema humectante

P Disolvente para esmalte

P Secador de esmalte en aerosol

P Alcohol desnaturalizado
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También existe actualmente la linea de productos NaturSilk la cual cuenta
con una mejor presentacion pero su precio es ms elevado que la linea de productos

Xiomara.

Los productos Xiomara se caracterizan por ser:

e Para uso profesional

o Para estéticas y tiendas especializadas en productos de belleza.

e Es econdmico, de alta calidad y puede competir con productos mas caros y de
marcas reconocidas.

o La cantidad del producto supera a las presentaciones de los demas.

¢ Contiene colageno.

s Posee una linea de productos para uso comercial que unicamente se vende en

Aurrera, ¢l cual lleva por nombre FIXATION.

El GEL Xiomara ha side elaborado hace mas de treinta afios, sin embargo,
a partir de 1999 dio un giro con el cambio de presentacion y su introduccion a un

mercado mas comercial. El producto se encuentra en la etapa de crecimiento™.

% La etapa de crecimiento, es la segunda y se refiere al Ciclo de vida que tiene un producto, esta
ocurre cuando el consumidor esta satisfecho con el producto, por 1o que va a aumentar rapidamente
sus ventas. Las caracteristicas de la etapa de crecimiento son: mayores ventas, el producto entra a
competir con otras marcas, sufre modificaciones en su imagen o contenido y tiene precio estable. En
este proceso lo mas recomendado por Douglas Gray es “mantener o aumentar su participacion en el
mercado, buscar nuevas bocas de expendio, cambiar algunas caracteristicas para hacer mas atrayente
¢l producto y controlar el mercado para ver quien estd comprando...Su publicidad deberd destacar la
credibilidad, el prestigio y el testimonio de personas respetables sobre el valor de su producto” (Gray.
D. 1995: 89)
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Gracias al Gel Xiomara, Laboratorios Zell se ha dado a conocer como marca
en el mercado por lo que le !laman el producto estrella de la empresa. Entre las

principales caracteristicas especificas del Gel Xiomara se enlistan las siguientes:

s No contiene alcohol por lo que no maltrata el cabello ni reseca el
cuero cabelludo.

o Lamateria prima del gel es de alta calidad y se importa de Estados
Unidos y Europa. La mayoria de los geles estdn elaborados con
materias primas de procedencia china.

¢ No deja residuos blancos en el cabello.

» Larga duracion de fijacion.

o Se reactiva con el agua y asf el consumidor puede peinarse las

veces que desee.

Con la entrada del gel Xiomara a los centros comerciales ha provocado el
aumento en su produccién llegando actualmente a las 11 toneladas diarias, mismas
que son distribuidas ¢l mismo dia en que se hacen pues a pesar de contar con varias
bodegas, Laboratorios Zell no tiene la capacidad de almacenar el producto por
mucho tiempo. Lo anterior hace notar las altas ventas que tiene la empresa de este

producto.
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2.3 Investigacion de mercados

“Antes que los ununciantes inicien sus campafas pard cualquier producto o
servicio, necesitan un entendimiento completo de la forma en que los consumidores
toman sus decisiones de compra, Este conocimiento mejora mucho las posibilidades

del anunciante para provocar el efecto que desea” !

A manera de introduccion a la investigacion de mercados és necesario incluir
una definicion de la investigacion de mercados esto con la finalidad de partir con una
misma base: “Es un proceso sistemético de recopilacion e interpretacion de hechos y
datos que sirven a la direccién de la empresa para la toma adecuada de decisiones y
para establecer asi una correcta politica de mercado.”*? Entre sus funciones que nos

interesan para el desarrollo de la presente investigacion son:

. Conocer a los consumidores

. Entender de qué manera compran

. Conocer sus motivaciones

. Evaluar el posicionamiento del producto
. Analizar a la competencia

" Allen O'guinn y Semenik, Publicidad, International Thomson editores, Mexico, 1999, P- 623.
31 aura Fischer , Mercadotecnip, Mc Graw Hill, Meéxico, 1993, p. 106
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El interés de estudiar el gel Xiomara en especifico radica en su trayectoria y
la ampliacion de su segmento de mercado (de uso profesional y de uso comercial
enfocado a los jovenes entre 15 y 28 afos). Esto es, el gel Xiomara en un principio
fue elaborado para cl uso exclusivo de los profesionales de la belleza sin embargo,
hace un par de aflos atras este producto cambié de imagen, lo cual lo hizo mas
atractivo no solo para el nicho de mercado al que se dirigia sino al grupo de lo
jévenes. Lo anterior propicié que la empresa tenga el interés de conocer la posicion
de su producto en este nuevo circulo de consumidores’'y asi surge la necesidad de

realizar esta investigacion.

En cuanto al concepto y la importancia de la investigacién de mercados,
Rodrigo de la Garza, Director General de Xiomara opina que “'son ¢l marco principal
para el desarrollo, lanzamiento o conocimiento de un producto”. Considera
fundamental que se hagan este tipo de estudios porque “en ellos obtienes datos de
cémo estd posicionado tu producto o del producto con el que quieres competir ¢n
caso de que lances un nuevo producto, la presentacién, precio, perfil del consumidor

y todo aquellos que facilite la venta de un producto”

Ademas los Laboratorios ZELL no cuentan con un departamento especifico
para publicidad y mercadotecnia, lo cual limita sus alcances en el mercado; pues &

pesar de tener carteles, spots y promocién en punto de venta, carece de una estrategia

** Con ¢l objeto de atender y dirigir su atencion a los émulos realizados que para muchas marcas han
significado la razon de su éxito.
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para llegar efectivamente a su publico consumidor. Lo cual hace aun mas interesante
el estudio de este caso al ser la primera investigacion de mercados y el inicio de una

nueva manera de vender sus productos.

2.3.1 Planteamiento del Problema

Los Laboratorios Zell con mas de veinte afios de existencia forman parte de
las pequefias y medianas empresas que buscan triunfar y posicionarse en el mercado.
Para obtener lo anterior, sus productos estrella son los de la linea XIOMARA, los

cuales constituyen el punto clave de esta investigacion.

A pesar de su bajo presupuesto para estrategias publicitarias, la publicidad
que la empresa ha creado para posicionar esta marca estd conformada por un
comercial transmitido por television (inicamente Canal 4), cines (cadena Cinemex),

carteles y estrategias en punto de venta.

2.3.2 Objetivos

Previo a la realizacién de la investigacion se vio la necesidad de practicar a la

empresa una Requisicion de invcstigacién“ (ver Anexo 4), con la finalidad de

M Requisicion de investigacion de mercados es como el BRIEF para la campefia de publicidad, en esta

se recopila la informacion del producto como el perfil delconsumidor, antecedentes, enire otras cosas.

El documento debe ser elaborado por la compafiia interesada en que se practique la investigacion de
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conocer desde donde se tendrd que partir. El principal objetivo de esta investigacion
es presentar a la direccion de la empresa una evaluacion sobre lo funcional que ha
sido su estrategia publicitaria, asimismo, se tiecne como proposito brindarle una
propuesta y estrategia de publicidad que les permita crear una mejor imagen de su
producto y por ende, ayudar a que exista una mejor penetracion de sus productos en

el mercado.

Como objetivos operacionales se tienen:

e Analizar la situacién del Gel Xiomara ¢n el mercado y en la mente del
consumidor con respecto a otras marcas que se traducen en competencia
directa e indirecta.

s Identificar los principales usuarios de la marca, asi como sus
principales caracteristicas.

e Evaluar los atributos y desventajas que el consumidor percibe de los
productos.

e Encontrar propuestas publicitarias hechas por el mismo publico
objetivo.

s Describir la situacion actual del Gel Xiomara.

mercados, por lo que resulia de gran importancia contar con esta informacién antes de comenzar con
la investigacion de mercados.
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2.3.3. Metodologia

a) Disefo de la investigacién.

Es una investigacién de campo que persigue conocer la percepcion que tienen
los posibles consumidores del Gel Xiomara. Este estudio es principalmente
descriptivo ya que se compara y 3¢ nombra la situacién y caracteristicas
mercadolégicas de Xiomara y de otras marcas. También es una investigacion
cuantitativa pues es el principal método de recoleccion de datos es el cuestionario

que se aplico a la muestra seleccionada.

b) Método de recoleccién de datos.

El instrumento de recoleccion de datos que se aplico (ver ANEXO 1) tom6
como base los procedimientos que Laura Fischer recomienda en su libro
Introduccién a la Investigacién de mercados. Para realizar esta investigacién se
aplicaran cuestionarios de tipo personal que permitan evaluar el reconocimiento de la
marca por ¢l consumidor y su opinion acerca de la misma. Este cuestionario serd
aplicado en aquellos lugares donde acuda el consumidor del Gel, destacando

principalmente preparatorias y universidades.




¢) Muestreo.

De acuerdo a los datos proporcionados por la empresa, su mercado meta son
los profesionales de la belleza (estilistas, clinicas y estéticas) cuyo rango de edades
se encuentra entre los 22 y 35 afios. Sin embargo s¢ ha observado que se ha
convertido en un gel de consumo juvenil por su presentacion y su mayor fijacién, lo

cual llevo a la empresa a crear la publicidad enfocado a este nicho.

De manera que el perfil que cumplieron los entrevistados fue:

s entre 15y 28 aflos

» que usardn gel para peinarse

e nivel ¢+, cye

« Son individuos preocupados por su imagen y su status. El consumidor

del Gel Xiomara se localiza en la zona urbana.

Lugares de investigacion: serdn aplicados principalmente en escuelas
preparatorias y universidades (piblicas y privadas), ademas de aquellos lugares a

donde acuden los jévenes en su tiempo de 0¢10.

3 £| AMAI (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica)
elaboré una tabla que indican los niveles socioeconomicos que existen en México, donde el perfil del
segmento al que sc dirige el gel Xiomara coincide con ¢l C los cuales tienen una percepcion de salario
mensual entre 6, 400 hasta 19, 200 pesos.
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Debido a que el universo a considerar es inferior a 500, 000 elementos y para
facilitar la evaluacion del estudio, se tomo ¢l namero 100, como el numero de
individuos que forman parte de la muestra. Por lo tanto, ¢l tamafio de la muestra es

de 100 individuos.

d) Trabajo de campo

Para la aplicacion del instrumento se hizo una seleccion exhaustiva en el que
se aseguro que el entrevistado verdaderamente utiliza el gel en su arreglo cotidiano.
Fl estudio se realizo dentro del Distrito Federal, enfocandose a la zona Sur y aquéllas
que marcadas en las estadisticas del INEGI, asi como las del AMAIL, que son los
puntos de encuentro de este nicho se mercado. De manera que, el 25% de los
cuestionarios se aplicaron en la cafeteria de Arquitectura de la UNAM, esto porque
es uno de los puntos principales de reunién de la comunidad universitaria, otro 45%
se distribuy6 en diversas escuelas preparatorias y universidades, y el 20% restante se
aplicé un viernes en la noche en el Centro de la Delegacion Coyoacan debido a que

existe una gran afluencia de poblacién juvenil ese dia.

2.4 Anilisis de resultados

Con el objeto de hacer mas facil el andlisis y la interpretacion de la
investigacion de mercados, los resultados se presentan a manera de graficas

(histogramas, graficas de pastel y columnas).
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La mayoria de los consumidores del Gel Xiomara estudia (74%), son muy

pocos los que trabajan y estudian (21%), y son una minoria (5%) los que sélo
trabajan. Esto debido a su edad (entre 15 y 28 aftos) y a la clase a la que pertenecen
(c, e+ y ¢-). La clase en la que se encuentra su familia y ellos posee la caracteristica

del interés por seguir subiendo de nivel y de educacion.

Grafica No.1

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
Ocupacion
21.0%

rabals
50%

esiucio
740%
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Considerando la propuesta de este trabajo, los afios del entrevistado estan en
el rango antes mencionado (entre 15y 28 aflos), de los cuales destacan las edades 20,
22 y 24, mismas que son los afios en que los hombres estdn mas interesados en su

apariencia.

Grafica No.2
INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
Edad
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En cuanto al nivel de estudios del jefe de familia del entrevistado se observa

que la gran mayoria tiene estudios a nivel profesional, después sobresalen aquellos

que tienen estudios de preparatoria y Juego los de secundaria, siendo una minoria

aquellos que tienen estudios a nivel técnico, primaria, de posgrado y comercio.

Grafica No.3
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Esta grafica ( No.4) nos muestra el gran interés del consumidor Xiomara en
ser reconocido socialmente y profesionalmente. Cabe aclarar que la seleccion de la
muestra abarco sitios donde acuden jévenes de todas las edades y nivel de estudios

sin embargo, predominan los que estudian una carrera.

Grafica No.4

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
Nivel de estudios del entrevistado
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El 88% de los entrevistados viven en casa propia lo cual les permite contar
con mayores recursos para satisfacer sus necesidades basicas y superfluas. En
cambio, s6lo un 12% de los entrevistados vive en casa rentada, fo que serd un factor
de limitacién de recursos sin embargo, estdn conscientes de lo importante que s
proyectar una buena imagen de si mismos por lo que consumen productos de marca

dedicados a la higiene y belleza personal (ver grafica No.5).

Grifica No.5

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
La casa en la que vive el entrevistado es:

rentada
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El 59% de los entrévistados tienen automovil para trasladarse de un lugar a
otro, lo cual permite ampliar las posibilidades de incluir mds medios en la campafia

de publicidad. (Ver grafica No.6).

Gréfica No.6

—

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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La siguiente grafica demuestra que efectivamente la mayoria de los
entrevistados se encuentran en los niveles socioeconémicos C, principalmente,
después C+ antes mencionados y utilizados por La Asociacion Mexicana de

Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica (AMAI)

Grafica No.7

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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La finalidad de esta pregunta es saber ¢l porqué y cémo compra shampoo
¢l mercado juvenil. El 39% lo compran por marca, ¢l 27% por aroma, el 14% por
precio, otro 14% por publicidad y nadie contesto por color. En cuanto a la respuesta

de fijador, esta se incluyd para considerar el nivel de atencién de los entrevistados.

| Grafica No.8
| LPor qué compras shampoo?
|
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Por medio de esta grafica (No.9) se puede llegar a la conclusién de que la
mayoria de los consumidores de gel Xiomara no usan acondicionador. De manera
que, de los 100 individuos entrevistados, 60 no usan acondicionador, 7 lo compran

por precio, 6 por aroma, 1 por fijador, 0 por color, 17 por marca, 0 por envase y 8

por publicidad.
Grafica No.9
¢Por qué compras acondicionador?
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Gracias a esta pregunta se obtuvo que la principal bondad o cualidad que
buscan en un gel es su capacidad de fijacién (76% de los encuestados) sin
importarles su precio (s6lo el 9%), su aroma (1%), su color (1%), su marca (10%), su

envase (0%), asl como su publicidad (3%). (ver grafica No. 10)

Grafica No.10
¢Por qué compras gel?

IAroma 1
Fijador 76
Color 1
Marca 10
Envase 0
Publicidad | 3
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Esta pregunta (ver grafica No.11) se elabora con el proposito de evaluar qué
tanto se preocupa la poblaéién masculina por el cuidado de su cabello , ademas de
verificar el segmento de mercado para este producto, el cual sigue siendo en su
totalidad para las mujeres. De modo que, el 94% no usa ampolletas, el 2% lo

compran por precio y el 4% lo compran por marca.

Grafica No.11

¢Por qué compras ampolletas?
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En lo que respecta a las preferencias de los hombres jovenes por los
fijadores, el 100% de la muestra usa el gel requisito que debian tener los jévenes a
los que se les aplico el cuestionario. En tanto el mousse no es un producto bien
posicionado, pues sélo facilita el peinado pero carece de fijacion. De manera que el
85% de los entrevistados no lo usan, el 1% lo compra por precio, el 2% por aroma, el
4% por fijador , otro 4% por maca y el 2% por publicidad. En el momento de hacer
esta pregunta los entrevistados nos contestaron que cuando usan spray es en los
casos en que se les termino el gel, entonces acuden a este producto. Por ende, 73% de
los hombres jévenes no usan spray, ¢l 1% lo compra por precio, ¢l 2% por aroma, el
15% por fijador, el 7% por marca y el 1% por publicidad. Mientras tanto, la laca es
un producto que ha desaparecido de los hébitos de uso de la poblacién masculina.

(ver grafica No.12)

Grafica No. 12
Sobre el uso de fljadores
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Debido a que Gltimamente es muy comin entre los jévenes hacerse luces o
algin efecto en el cabello, ;esulta interesante hacer la siguiente pregunta para ver qué
tanto les gusta modificar su imagen y atreverse a utilizar articulos destinados en un
principio para el uso exclusivo de la mujer sin embargo hoy en dia esta de moda.
Ademas de averiguar el porcentaje que ocupan en el mercado de tintes para el
cabello ya que Laboratorios Zell también cuenta con una linea de tintes llamados
Fixo Color que forman parte de los productos profesionales (ver ANEXO V'y grafica

No.13).

Grafica No.13
Por qué compras tinte?
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En las siguientes graficas se conjuntan tres preguntas con el propésito de
comparar los resultados, mediante la primera respuesta (conoces) se sabe qué tan
posicionada esta la marca en la mente del consumidor, con la segunda (has usado)
que tanto interés hubo en probar la marca, ademds qué tanto ha servido su
promocién, y por medio de la ultima (usas actualmente) evaluar el nivel de

satisfaccion del consumidor.

De acuerdo a los anteriores indicadores se obtiene que de los 100 individuos
entrevistados, 22 son los que conocen Got to be sin importar que no la hayan usado,
de estos 22 individuos, 7 la usaron alguna vez pero solo 3 la utilizan actualmente.
Los resultados arrojan que algo anda mal en el nivel de posicionamiento de Goét to

be. (ver grafica No.14)

Grafica No. 14
Sobre el uso y posicionamiento de
Gétto be

Conoces Has usado Usas ‘

Has usado | 7]
Usas 3
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Alberto VOS5 es una marca bien posicionada y los resultados de esta
pregunta lo confirman put;.s de 100 entrevistados, 95 la conocen, pero a pesar de
todos los esfuerzos de mercadotecnia y publicidad han rendido frutos en las ventas ya
que 70 de los entrevistados lo han usado aunque se puede asegurar que no quedan
satisfechos con el producto pues sélo 18 que lo han usado lo usan actualmente. (ver

grafica No.15).

Grafica No.15
Sobre el uso y posicionamiento de
Alberto VO5

Conoces Has usado Usas

Has usado | 7O

Usas 18

81



Studio Line estd casi en la misma situacion que Alberto VOS5, se puede
asegurar que son competencia directa entre si. Se sabe que al igual que Alberto VOS5,
Studio Line destina enormes recursos ¢n la publicidad y promocion de sus productos
sin embargo, las cifras advierten que sus acciones no han sido muy buenas. El 90%
de los encuestados conocen esta marca, ¢l 58% la han usado, pero sélo el 8% la usa

actuaimente. (ver grafica No.16)

Grafica No.18
Sobre el uso y posicionamiento de Studio
Line
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Esta pregunta (ver grafica No.17) se hizo con el objeto de saber que tanto
saben sobre marcas y cmp'resas. Es bien sabido que Studio Line forma parte de las
marcas de L’Oreal y s6lo unos cuantos de los entrevistados hicieron esa aclaracion.
A pesar de tal confusion, se determind tomar en cuanta esta pregunta debido a la
existencia de diversas marcas de gel que forman parte de L’Oreal. El 88% de los

individuos conoce L’Oreal, el 48% lo han usado y sélo el 2% lo usa actualmente.

Grafica No. 17
Sobre el uso y posiclonamlento de L'Oreal
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A diferencia de las demas marcas Xiomara era unicamente de uso exclusivo

del mercado profesional Sil.l embargo, en estos Gltimos dos aftos se le dio impulso y
se introdujo en autoservicios. Esto provocd que en muy poco tiempo y con pocas
estrategias de promocion y publicidad (la mayoria publicidad de boca en boca) se dio
a conocer 2 un nuevo segmento de mercado que andaba en busca de un gel con
extrafijacion. Las respuestas a estas preguntas son muy significativas ya que
demuestran un nivel de posicionamiento aceptable, y un alto nivel de aceptacién y
satisfaccion por parte de los consumidores en comparacién a las demas marcas

estudiadas. De modo que, de los 100 entrevistados, 59 conocen Xiomara, 49 lo han

usado y 39 lo usan actualmente. (ver grafica No.18)

Conoces

Grafica No. 18

Sobre el uso y posiclonamiento de

Has usado
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Has usado
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Caprice es una marca reconocida por su linea de shampoo dirigidos al uso
famniliar, de esta forma se puede asegurar que Caprice como marca esta bien
posicionada (80 de los entrevistados la conocen) pero el gel no es muy utilizado. Lo

han usado 46% y sélo el 11% lo usan actualmente. (ver grifica No.19)

Gréfica No. 19
Sobre el uso y posicionamiento de Caprice
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A pesar de la gran cantidad de spot publicitarios que existen de esta marca,
el gel Herbal Essences no tiene mucha demanda esto se debe a que el producto se

enfoca al mercado femenino. (ver grifica No.20)

Has usado | 4
Usas 7

Grafica No. 20
Sobre el uso y posiclonamiento de
Herbal Essences
Conoces Has usado Usas |
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La marca Nuvel es relativamente nueva, no tiene una campafia de
publicidad y de promoci(’)n' al aire por tal motivo no estd posicionada, aunado a esto
su presentacion y calidad no es la deseada por el consumidor. De 100 jévenes, 27 lo

conocen, 11 lo han usado y sélo 2 1o usan actualmente. (ver grafica No. 21)

Gréfica No.21
Sobro el uso y posicionamiento de Nuvel
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El caso de Get Set es un tanto similar al de Xiomara en cuanto a
posicionamiento pues de '100 encuestados mas de la mitad lo conoce (57) sin
embargo, el nimero de personas que lo han usado (34) y que lo usan actualmente (4)
es muy bajo. Si se hace una comparacién con Xiomara quien es su competencia
directa, se puede asegurar que a Get Set no le ha favorecido la publicidad de boca en

boca posiblemente por la calidad que maneja. (ver grafica No. 22).

Gréafica No. 22
Sobre el uso y posicionamiento de
Get Set

Conoces Has usado Usas

Has usado |34

usas 4
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De las marcas dc.gel que se analizo, la que tiene las cifras mas bajas en
posicionamiento y uso es Equate. 26 personas la conocen, 9 la han usado y 0 la usan

actualmente. (ver grafica No. 23).

Grafica No. 23
Sobre el uso y posiclonamiento de
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Vanart es un marca en condiciones similares a las de Caprice, sus productos
se dirigen al uso familiar, a pesar de ser aceptado por el consumidor que cuida su

economia, el gel no ha tenido la demanda de los demés productos de esta marca. (ver

grafica No.24)

Grafica No. 24
Sobre el uso y posiclonamlento de

Conocas Has usado Usas

Has usado
| isas

5]

90




El uso de otros gcics que no son de marcas reconocidas son bien acogidos
por el consumidor por su precio y presentacion (mas cantidad de producto). La
siguiente grafica muestra que las personas que han comprado otras marcas han
quedado y siguen satisfechas con su calidad, de manera que 19 personas que conocen
otras marcas, han comprado 18 y el mismo nimero de personas se han quedado con

esa marca, (ver grafica No. 25).

Grafica No. 25
Sobre el uso y posicionamiento de Otro

Conoces Has usado Usas

Has usado | 18
\sns 18
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Las siguientes cinco graficas corresponden a la evaluacién que el
consumidor hizo de Xiomara a los productos con el objeto de saber su opinién. Es
menester recalcar que esta seccion de preguntas se aplico sélo a los entrevistados que
conocen Xiomara y sobre too que hayan usado los productos. Primero se¢ les pidio
que evaluarén los productos en cuanto a CALIDAD donde se puede apreciar que
ningin encuestado calificé con muy mala y mala calidad, a solo 3 personas les

parecié regular, a 24 buena y a 23 muy buena. (ver grifica No.26)

1 Gréfica No. 26

, Evaluaclén de los productos Xlomara
; en cuanto a: CALIDAD
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En cuanto a PRECIO, 2 personas opinaron que era malo, 11 dijeron regular,

29 bueno, 8 muy bueno. (ver grafica No.27)
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Con respecto a la PRESENTACION, 4 encuestados aseguraron que era muy
mala, 8 mala, 21 regular, 17 buena y O muy buena. Los resultados arrojan que la
mayoria de los consumidores de Xiomara opinan que la presentacion no es muy
deseable, no obstante manifiestan su preocupacién en que se de un cambio pues
piensan que esto hard que suba de precio y que el contenido sea menor. Por lo tanto
no es aconsejable que lo ejecutivos de Laboratorios ZELL hagan cambios o
modificaciones a la presentacion del gel por lo menos en un par de aflos. (ver grafica

No. 28)

Gréfica No. 28
Evaluaclon de los productos Xiomara en cuanto a:
PRESENTACION
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Al evaluar los BENEFICIOS de los productos Xiomara (principalmente el
gel), los encuestados contestaron de la siguiente forma: 1 muy malo, 0 malo, 5
regular, 28 bueno, 16 mu’y bueno. Los resultados anteriores reportan evaluaciones
positivas, mismo que se traduce en satisfaccion por parte de los consumidores al

utilizar los productos Xiomara. (ver grafica No.29)

Grafica No. 29
Evaluacién de los productos Xiomara
en cuanto a: BENEFICIOS
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En lo que se refiere a los RESULTADOS, los consumidores también se
inclinaron a calificar positivamente los productos Xiomara, donde 4 personas
contestaron que era regular, 23 bueno, 22 muy bueno y nadie dijo que era malo y

muy malo. (ver grafica No.30).

| Grafica No.30
Evaluaclon de los productos Xiomara
| en cuanto a: RESULTADOS
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Como puede observarse en la siguiente grafica (No.31), la mayoria de los
consumidores (26%) conocieron los productos Xiomara porque se los recomendaron.
Son poco los casos donde haya tenido efectividad la publicidad de boca en boca y en
esta ocasion, ha sido el mejor medio de promocion de la marca. Por otra parte, 19%
de los entrevistados sefialaron que lo conocieron por su estilista, mientras que un 5%
contestd que lo conocid por otra situacion, un 4% porque vieron un stand y el 1% por

publicidad.
Grafica No.31

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA

;,Cémo conociste los productos Xiomara?
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Para confirmar la manera en que los encuestados conocieron la‘ marca
Xiomara y con el fin de evaluar la efectividad de los spors insertados en cine y
television, sc hizo la pregunta que responde la gréfica No. 32. El 37% de los
consumidores jamas han visto, ofdo o leido publicidad de Xiomara, significa que
s6lo 17 personas de 100 encuestados se percataron de la publicidad que Laboratorios

Zell lanzé en los medios masivos de comunicacion. (ver grafica No.32)

Grafica No. 32

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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De las 17 personas que aseguraron conocer publicidad de Xiomara, solo 4

de ellos la vio por television. (ver grafica No.33)

Griafica No.33

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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Ninguna persona asegurd haber escuchado en la radio publicidad de
Xiomara. Solo un entrevistado comenté que un locutor de Radioactivo 98.5 FM hizo
alusién a la maca pero este tipo de publicidad no puede ser incorporada al estudio al
carecer de verificacién. Laboratorios Zell jamés saco al aire un spot en radio por en
de fue elaborada esta pregunta con el objeto de verificar que tan veraces eran las

respuestas de los entrevistados. (ver grafica No.34)

Grafica No. 34

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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Uno de los dos medios empleados durante el lanzamiento de la nueva
imagen de los productos Xiomara fue ¢l cine, mismo que no tuvo la fuerza necesaria
para permanecer en la mente del consumidor. Solo el 1% de los entrevistados

recuerdan haber visto ¢l spot de cine. (ver grafica No. 35)

(Grafica No. 35

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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Por ser en su mayoria productos de uso profesional, gran parte de su
promocién se encuentra en los carteles que se les dan a los estilistas, lo cual hizo
sobresalir €] nimero de gente que recordé este medio, de modo que de 17 personas
que conocen publicidad de Xiomara, 13 vieron publicidad en carteles. (ver grafica

No. 36)

Griafica No. 36

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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Como se ilustra en la grafica No.37 ninguno de los encuestados ha visto

publicidad de Xiomara en ;-)ostales debido a que no existe alguna postal publicitana.

Grafica No. 37

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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Gran parte de Ia publicidad de Xiomara se enfoca a publicidad en revistas
que se dedican a la promocién de la belleza profesional, no obstante las 4 personas
que vieron publicidad en este medio fue cuando hojeaban revistas en la estética

mientras esperaban a ser atendidas. (ver grafica No. 38)

Grafica No. 38

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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De las 17 pcrsox{as que conocen publicidad de Xiomara sélo 5 han visto

demostradoras. (ver grafica No. 39)

Gréfica No. 39

INVESTIGACION DE MERCADOS XIOMARA
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Se hizo una pregunta abierta en donde se le da al entrevistado la libertad de
expresar lo que cambiarta de la publicidad que conoce de Xiomara y entre los

resultados mds interesantes estan los siguientes:

o Todo. El diseio, los colores, la presentacion del producto, el envase y el
concepto en general.

¢ Disefo, colores, envase y presentacion.

¢ Daria mis impactos e inserciones.

o Haria el mensaje mas claro.

¢ Nada.

+ Pondria a una modelo.

o Mas infraestructura en sus comerciales de television y en sus carteles pues
estan muy simples.

e Pondria a chavas y a hombres (modelos) anunciando el producto.

Asimismo se les preguntd en qué medios les gustaria ver publicidad de Xiomara:
o Enrevistas
¢ En el punto de venta
¢ En espectaculares

¢ En parabuses
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¢ Enautos publicitaribs

o Enaquellos lugares donde convergen los jovenes
» En postales

» Promociones

¢ Descuentos

+« Encine

e Stand

e Muestras gratis

2.5 Interpretacion de Resultados.

La necesidad de conocer el perfil del nuevo consumidor del gel Xiomara, asf
como evaluar la situacién del producto en el mercado y en Ja mente del consumidor
con respecto a la competencia fue el principal objetivo de la presente investigacion.
Es importante recordar que este producto es de uso exclusivo para ¢l mercado de
hombres jovenes por su poder de fijacion, dejando al mousse, al spray y a los
fijadores que solo sirven para dar volumen, asi como dar la apariencia de un cabello

peinado para el uso del mercado femenino.
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Con las primeras grificas se realizo un estudio socioeconomico del
entrevistado y asi conocer el perfil del consumidor Xiomara, quien es un hombre
joven entre los 15 y 28 aflos que en su mayoria vive en casa propia con sus padres, es
soltero y generalmente estudia secundaria. Preparatoria o unjversidad, no tiene
necesidad de trabajar pues todavia depende de sus padres. En cuanto a la escolaridad
del jefe de su familia se puede asegurar que en su mayoria tiene licenciatura o ¢n su

defecto, preparatoria, lo cual motiva al joven a seguir adelante en su vida profesional.

El segmento de mercado al que se dirige Xiomara en su mayoria tiene un
automévil para su uso personal debido a que su padre tiene un ingreso mensual

mayor a siete mil pesos (pertenece al nivel socioeconémico ¢, y ct).

Asimismo el usuario de Xiomara es un joven que le gusta permanecer
peinado todo el dfa a pesar de las actividades que realice (cs muy activo), le gusta
estar bien informado y estar al tanto de las novedades. Hace uso de las nuevas
tecnologias en donde sobresale el acceso a la Red de Internet. Disfruta compartir sus
ratos de ocio con sus amigos y acudir a plazas, discos, bares y cafés de moda, donde

se sienta integrado a los de su edad.
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En su arreglo personal utiliza siempre shampoo para baflarse y gel para
peinarse, el acondicionador no es indispensable para el asi como, las ampolletas y
demas articulos para el cuidado del cabello. Cuando no tiene a su alcance el gel
Xiomara acude a otros fijadores de emergencia como el spray y el mousee pero
asegura que no son de su total agrado. Si de marcas de fijadores se trata, conoce la
mayoria de las marcas sin embargo no es muy arriesgado en lo que compra y usa, por
lo que se puede decir que es muy exigente v no le gusta comprar gel que esté muy
aguado. Como siempre busca estar a la moda esta pendiente a las novedades que le
ofrecen los medios en cuanto a nuevas marcas de fijadores, aunque siempre estd
consciente de que una buena marca es aquella que tiene calidad no la que se anuncia

mucho en television.

A este émulo le atraen las cosas ingeniosas y creativas por lo que busca
coleccionar las postales publicitarias mds creativas, mismas que encuentra en los
lugares donde se ve con sus amigos. Por lo tanto, le gustaria ver de este tipo de

publicidad del gel al que le ha sido fiel desde que lo conoci6 por primera vez.

Como se ha visto por medio de la investigacion de mercados, el gel
Xiomara tiene una buena aceptacion en ¢l mercado. También su posicionamiento es
aceptable. A pesar de que las ventas del producto lider: Gel Xiomara, son buenas, se

pueden incrementar si se desarrolla un plan de publicidad y mercadotecnia eficiente.
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También se les pregunt6 a los entrevistados en que medios les gustaria ver
publicidad del gel Xiomara en donde gran parte de ellos respondio que en medios
impresos como revistas, postales, espectaculares. Dejaron a un lado la television

debido a que manifiestan su desinterés por este medio para ver publicidad.

Con base en los resultados de la investigacion, se pretende sugerir algunas
estrategias publicitarias que beneficien el consumo v el posicionamiento de Xiomara

en el mercado. Estas propuestas se haran en el Capitulo siguiente (3).

oma a

’i‘ Xiomara Q‘

-

\
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3. Propuesta de Campaila de Publicidad para el gel Xiomara

“Haga la prueba entre sus amistades: solo es posible retener tres marcas por
categoria de producto. Si realiza un gran esfuerzo, tal vez pueda recordar siete, pero no
mds. Entonces, ;para qué gastar en publicidad?. La pregunta correcla no es para qué,
sino cudl es la manera correcta de hacerlo. De hecho, sin presencia publicitaria
cualquier producto se convierte en simple magquila, que tarde o temprano sera comido

por una empresa mds grande con una marca reconocida n38

Efectivamente, con el recorte del gasto publicitario de una empresa y en su
defecto, si no toma en cuenta dentro de sus gastos la inversidn que se debera hacer en el
afio en publicidad, esta muy pronto se volverd anénima para los consumidores al igual
que su marca. Por tanto es fundamental para la venta de un producto la implementacién

de una campafia publicitz:u'ia.37

* Ira Franco, “Viene la era de las marcas”, El Universal, Innovacién: managment, mercadotecnia y
tecnologia, p.B9, 8 de Octubre de 2003.

¥ Campatia de publicidad se entiende como. “‘un conjunto de acciones de publicidad realizadas de un
modo planificado durante un periodo de tiempo concreto, al objeto de transmitir un mensaje a un publico
objetivo a través de unos medios y con un presupuesto predeterminado. Una campafia puede estar dividida
en varias partes y acostumbra ir acompafiada de otras acciones de promocién de venta pam conseguir, en
{tltimo término, el objetivo de marketing deseado™. (C4mara, 1995, p.513)

111




Por ende previo a la realizacion de la campafa se vio la necesidad de saber la
opinion de los directivos con respecto a la publicidad y que piensan acerca de hacer
publicidad de sus productos para lo cual en entrevista, Alejandro Zenzes (Director
General) comenta: “Yo soy un poco reacio(...)hasta ahora reconozco que la gente joven
con ideas modemas y que saben de publicidad es indispensable para que siga creciendo
la compafifa tenemos que pensar en una campafia publicitaria pero dirigida y hecha por
jovenes y para jovenes”. Con esto manifiesta entusiasmo en aplicar a sus productos

investigacion de mercados y publicidad.

Mientras tanto Rodrigo de la Garza (Director comercial) considera fundamental
el empleo de publicidad “ya que es la dnica forma en la que el consumidor final esta en
contacto con el producto visual o auditivamente”, puntualiza el directivo. Esto aunado a
que anteriormente los productos se dirigian imcamente al ramo profesional por lo tanto,
cuando quisieron los altos mandos de la compafifa llegar a un nuevo mercado se
percataron de que existia un intermediario: los estilistas. Después de un par de afos de
negociaciones lograron ingresar en tiendas de autoservicio convirtiéndose en principal

prioridad comunicar este cambio a sus nuevos posibles consumidores.
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Esta campaila tiene como objetivo principal a largo plazo aumentar el
posicionamiento de la marcx; y a corto plazo incrementar ¢l consumo del Gel Xiomara,
mismo que cada vez tiene mds lineas derivadas. Ademas pretende comunicar los nuevos
puntos de venta asi como los nombres de las nuevas presentaciones (mas econdmicas)
del gel. Antes de a la realizar la propuesta es necesario identificar las principales
caracteristicas del producto y de su situacién en el mercado, para esto se realizé el brief
(ver ANEXO 5). Una vez analizado el brief se puede iniciar con el proceso de

planeacion de la campafia, misma que seguira la siguiente estrategia®®:

3.1 Antecedentes

Laboratorios Zell cuenta con 36 aflos de experiencia, mismo qué s€ muestran en
la calidad de sus productos, sin embargo es menester hacer un recuento de lo que ha
sucedido durante su trayectoria con sus productos y sus marcas y asf partir de una base

bien fundamentada.

* Lg estratogia de esta campafia fue tomada del formato que tiene como base Ia Agencia de Publicidad
CLEMENTE CAMARA Y ASOCIADOS y ha sido combinado con ¢l formato del Prof. Arturo Rodriguez
ambos fueron proporcionados por el Prof. Arturo Rodriguez Pineda. Y retomados en esta campafis.
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Como se habia dicho en el Segundo Capitulo, Xiomara nace como marca el
mismo instante que surge la empresa, durante 30 aflos se penso que la decision correcta
era continuar trabajando tinicamente para el mercado de la belleza profesional, pero las
severas crisis econémicas que azotaron al pais que muy pronto se tradujeron en un
importante problema econémico para las compafias nacionales, repercutio en las ventas
de Laboratorios Zell, pensando rapidamente en el cierre de los laboratorios. Este
acontecimiento llevo al duefio de la empresa a buscar la participacién de gente joven que
con ideas frescas y nuevas revitalizaran la empresa. En este escenario se cuaja el cambio
de presentacion de la mayorfa de los productos que en ese entonces sélo distribuian a

estéticas y a algunas farmacias.

Gracias a la acertada decisién de! cambio de imagen comenzé a repuntar la
empresa y con esto, se fragud una nueva problematica pues ahora fue atractivo para
nuevos consumidores, que sin ser del segmento de mercado de profesionales de belleza,
se interesaban en su apariencia personal. Asi es como deciden iniciar platicas con
diferentes tiendas de autoservicio, que bien serian, ademés de sus nuevos puntos de

venta, ofra opcion mas economica y viable de distribucion de sus producto.’’

% [ a4 tiendas de autoservicio poseen una red de distribucion que se cxtiende por tode la Republica
Mexicana, mismo que se puede ver como una ventaja al ser mis economico para la empresa distribuir en
un solo punto del DF. o del Estado de México y que las tiendas se encarguen de repartirlo por todos los
puntos de venta, sin embargo la desventaja es que dependen de estas cadenas para distribuir su producto.
“Cadenas como Chedraui, Comercial Mexicana o Gigante que son mas lentas en su distribucién —todavia
no tienen ¢l nivel o la capacidad que tienen Wal Mart- el producto tarda mucho en liegar y hay ocasiones
en que uno se queda vacio en inventarios y finalmente, es lo peor que nos puede pasar pues si la gente no
ve nuestro producto, comprar otro”, puntualiza Rodrigo de la Garza.
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Desde entonces las metas que buscan los directivos de Laboratorios Zell son las

que Rodrigo de 1a Garza enlista a continuacion:

e Empefio en mejorar la calidad e imagen de nuestros productos, lo cual
nos ha orllado a modificar la presentacion de ellos y asi lograr que
sean mejor aceptados por el consumidor.

e También se ha buscado estar a la vanguardia ¢ tecnologia de
producto. Por tanto, nuestra empresa destaca por brindar alta calidad
en la materia prima con la que se elaboran los productos. Esto nos ha
hecho ganarnos la confianza del consumidor y la buena aceptacion
que tiene la gama de treinta productos que tenemos.

e Nuesira linea de fijadores, principalmente el gel no ha hecha dar a
£Onocernos.

e Fl principal objetivo de la empresa es ofrecer calidad y ser mejores

que los demas productos.

En cuanto a la historia publicitaria de la marca no hay mucho que agregar, sélo
se cuenta con un spot utilizado en canal 4 y en Cinemex por un periodo corto de tiempo

hace tres afios. “Con respecto a medios masivos de comunicacion, solo una vez se

en que uno se queda vacio en inventarios y finalmente, es lo peor que nos puede pasar pues si la gente no
115




incursiond en Television y cine, esto en ¢l momento de lanzarse al mercado de
autoservicios (en el afio 2000) pues como sabes, anteriormente conocian Xiomara por
medio de la recomendacion de una persona a otra. Finalmente nos vimos en la necesidad
de lanzar un spot para que la gente nos viera, supiera que ya estaban de venta en

autoservicios™

Mientras que el historial publicitario de los productos dirigidos a los
profesionales de la belleza es més destacado y tiene una trayectona mis larga donde
destacan los medios impresos (ver ANEXO 6). “Es muy vaga debido a que la estructura
de la empresa es muy pequefia, no contamos con un irea y gente de publicidad o
mercadotecnia. Sin embargo, en el mercado profesional siempre han estado presentes
nuestros productos a través de folleterfa, tripticos, catdlogos, exhibidores, posters, y
material grifico en general. Gracias a esto, estamos bien posicionados en las estéticas
por lo mismo, muchos de tus entrevistados nos han visto en carteles y posters de las
estéticas” comenta de la Garza. También se pueden incluir los flyers y tripticos que se
utilizan en los eventos dirigidos a profesionales como Expo Beauty Show que se realiza

cada afio en la ciudad de México.

ve nuestro producto, comprar otro”, puntualiza Rodrigo de la Garza.
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Actualmente su producto es muy demandado por los jévenes entre 15 y 28 afios,
aunque todavia una buena parte de este segmento desconoce que existen nuevas lineas

de gel Xiomara, asi como los nuevos puntos de venta.
3. 2 Producto

El producto que aqui interesa es el Gel Xiomara, mismo que tiene diversas
presentaciones entre los cuales se encuentra la de color rojo y la de color blanco, mismas
que son las més demandadas por el publico de hombres jévenes ya que lo pueden
adquirir en un tarro que contiene un kilo de producto. La mayoria de los entrevistados
asegura que ¢s ¢l gel rojo el que pega mas sin embargo, sus creadores insisten en que

son lo mismo y que lo Gnico que cambia es el color,

En cuanto a Jos nuevos geles que existen en el mercado de esta marca se
encuentra Fixation el cual solo es distribuido en las cadenas de autoservicio WAL
MART, también existe Pop Gel y Fruit gel, mismos que muy pronto tendrn

participacion en el mercado por su calidad economia.

o Fragmento de la entrevista al Director Comercial, Rodngo de la Garza.
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POP GEL, nuevo producto de Laboratorios ZELL

La situacién del gel azul Fixation, de la Garza nos comenta que “se ha
posicionado muy bien, solamente s¢ vende en Wal Mart, en las Bodegas Aurrers,
Superama y Comercial Mexicana. Este producto estd dirigido a un mercado de menos
poder adquisitivo y surge con la idea de hacer una nueva propuesta a Wal Mart después
de que dio de baja el gel Xiomara debido a que no tuvo mucha aceptacion y no se
vendi6, entonces se hizo la propuesta de manejar una nueva presentacién y fue aceptada

e incluso en el momento en que volvimos a entrar, uno de los vicepresidentes de Wal

Mart lo escogi¢ como un productos VIP* con el cual, nos ganamos el apoyo en

cabeceras, pedidos especiales, etc. Ganamos mucho y no cuesta nada y ayuda

muchisimo al producto de lanzamiento”, agregd Rodrigo de la Garza,

* Nombre que le dan a cinco productos al afio elegidos de todo el autoservicio porque les ven
posibilidades a futuro.
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Con respecto a la calidad del producto no existe alguna duda pues esta
comprobado por medio de 'la investigacion de mercados que el consumidor estd muy
conforme con su calidad. Rodrigo de la Garza asegura que la calidad del producto
es totalmente plus, no tengo la menor duda que jamés cambiaremos la formula y la
presentacién. Las presentaciones que se manejan en autoservicio son de 440 y 180
gramos, aunque seria bueno lanzar la presentacién de un kilo? pues mucha gente es la

que compra”.

El entrevistado asegura que no es bueno cambiar de imagen pues asi les ha
resultado a pesar de que a mucha gente no le gusta el envase blanco, “dicen que parece
de yogurt pero tienen miedo de que si se cambia, aumente el precio, que ya no sea el
mismo producto, que le vas a poner menog, que porque hiciste mas caro ¢l envase

redujiste la calidad del producto, entonces no es bueno hacerlo™.
3.2.1 Caracteristicas

Cuando un publicista pregunta por las caracteristicas del producto, lo hace para

saber si dentro de estas caracteristicas puede encontrar las bondades y la ventaja

‘I Eata presentacién sdlo sc vende en las estéticas
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competitiva con la que ofrecera el producto a sus posibles consumidores y Rodrigo de la

Garza nos enlista las caracteristicas principales del Gel Xiomara:

. Es un producto que no tiene alcohol, por lo tanto no maltrata el
cabello y no reseca el cuero cabelludo.

. La materia prima con la que se produce se importa de Estados
Unidos y Europa, es de alta calidad. Otras empresas emplean

materia prima de China u otros pafses mas baratos pero de menor

calidad.
. No deja residuos blancos en el cabello,
. Larga duracion de fijacién que se reactiva con el agua para que el

consumidor se pueda volver a peinar las veces que quiera.

. No es agua como la mayoria del gel.

La principal bondad del producto es la extra fijacién con la mas larga

duracién lo que conduce a imaginar que esto definira el slogan o la promesa basica.
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3.2.2 Distribucién

La red de distribucion se divide en dos misma que coincide y divide los

productos profesionales de los comerciales:

1. La de la misma compafiia “por medio de agentes de venta que se encargan de
rutas o zonas, estos lo llevan a toda la Repiiblica y un importante
intermediario es la Central de Abastos” sefiala de la Garza.

2. “lo que es el producto que se dirige al publico en general es distribuido por
medio de los autoservicios como es Wal Mart, Comercial Mexicana, Gigante,
Chedraui, proximamente Soriana y cadenas de farmacias como del Ahorro, 0
grupos farmacéuticos importantes como Grupo Nadro, Casas Saba, Grupo
Marsam que distribuyen a todas las farmacias de la Republica. Con esto se

logra estar en toda la Republica” agrega el directivo.

Los principales Estados a los que se distribuye el producto son: Ciudad de

Meéxico, Area Metropolitana mientras que en el interior de la Republica se encuentran

abarcados todos los estados que se encuentran en la regién centro y sur del pais.
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Los directivos de esta empresa quieren llegar en un futuro a otros paises como

Estados Unidos y Europa pero existen ciertas dificultades que los hacen retrasar esta
meta. “Se tienen indicios que el producto ha gustado muchisimo en Estados Unidos y
hay algunas platicas para exportar el producto, inclusive los ejecutivos de Wal Mart
tienen la idea de que fabriquemos productos para las tiendas de Estados Unidos sin
embargo, consideramos que es un mercado muy dificil pues tienen precios muy
competitivos por lo tanto, encuentras productos muy barato de procedencia China o
Japonesa y es complicado competir contra ellos. También hemos pensado crecer hacia
Centroamérica principalmente hacia Guatemala, Costa Rica, Salvador, Honduras pero
primero queremos posicionarnos en el norte-centro de la Repiblica Mexicana, pues lo
que es del centro hacia el sur, y sureste ya lo tenemos casi todo abarcado”explica de la
Garza.

3.2.3 Penetracion en ¢l mercado

Actualmente la marca Xiomara es reconocida por més de la mitad de sus posibles

consumidores, los resultados de la investigacion de mercado lo comprueban ya que de

100 hombres jovenes entrevistados, 59 la conocen.
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Rodrigo de la Garza sefiala que es el gel blanco el mas vendido en comparacion
con el rojo. Sin embargo, con el lanzamiento en Wal Mart del gel azul Fixation se ha

obtenido muy buena aceptacion ¢n el mercado y ha comenzado a aumentar su demanda.
3.2.4 Fortalezas y debilidades

Este punto es de suma importancia pues aqui se analizan las ventajas y
desventajas de la empresa, de la marca y del producto. La principal desventaja que tiene
Laboratorios Zell (Xiomara) es la presencia de compafias trasnacionales en el mercado
de fijadores, lo cual obliga a esta empresa a ingresar en la lucha de obtencién de adeptos,
mismos que deben ser atraidos por publicidad. Es decir, una gran debilidad que tiene

Laboratorios Zell es la ausencia en los medios de comunicacion.

Fl Director Comercial de Laboratorios Zell piensa positivamente con respecto al
pasado, presente y futuro de la compafiia debido a que jamas imaginé que una empresa
tan pequedla como lo era hace veinte afios, iba a crecer tanto y en tan pocos aflos (cinco
para ser mis precisos), y advierte que “lejos de encontrarle debilidades considero que es
una empresa en crecimiento. Lo unico que tenemos que hacer es estar al pie del cafion

mediante el desarrollo de productos, estar innovando y no quedarse dormidos”.
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También afirma que un error en el cay6 la empresa fue cuando “la empresa se
quedd estancada por complicaciones externas ¢ internas entre las que destaca la
economia del pafs que ha provocado el retraso del crecimiento de muchas empresas”,
con esto se puede concluir que uno de los factores principales del retraso en el ingrese

de Xiomara al mercado comercial fue la crisis econdmica.

En lo que se refiere al tema de la distribucion, los productos profesionales cada
vez llegan a mas estéticas por pequefias que sean, gracias a los esfuerzos realizados de
los vendedores, quienes son premiados con unidades nuevas para el transporte de sus
productos v econdmicamente. También cada afio se les organiza una fiesta en ¢l que los

directivos rifan articulos electrénicos, despensas, etc.

Por su parte, la distribucién de productos dirigidos al publico en general si tiene
algunos problemas debido a que los autoservicios en su mayoria tiene redes de
distribucion lenta, lo que afecta directamente el tiempo de contacto que un producto
tendrs con su consumidor final. Situacién que a la vez interviene en la decision de

compra ya que al no estar disponible, la persona compra otra marca.
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Una de las mas importantes fortalezas que posee Laboratorios Zell ¢s la marca
Xiomara, en especial el gel, pues la mayoria de la gente que lo conoce estd segura de la

garantia que tiene al comprar el producto.

3.3 Objetivo publicitario

El objetivo publicitario de esta campafia es por lo tanto, posicionar como marca y
como producto el gel Xiomara, poniendo énfasis en su calidad y bondades. Entre las
cuales destacard tanto en el slogan como en la promesa basica ¢l elemento fundamental
que debe tener cualquier gel y que este producto lo cumple satisfactoriamente: su

fijacidn.

3.4 Competencia

El director comercial tiene presente que la competencia en el mercado de gel es

muy complicada, “aunque el producto es muy bueno, también existen otros muy

buenos”.
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Los directivos de Laboratorios Zell consideran tener competencia tanto directa
como indirecta y ser una competencia significativa incluso hasta para las compafiias
trasnacionales. Por decir, para ¢l gel Fixation que se vende exclusivamente en cadenas
de autoservicio Cifra Wal Mart su competencia directa es Nuvel ya que maneja el
mismo envase y presentacion (sélo que es color blanco), es de un kilo, sin embargo la
investigacion de mercados arroja una gran diferencia en posicionamiento y uso continuo

de ambas marcas.

Por su parte, ¢l tradicional gel Xiomara es competencia directa para Get Set o
Caprice, pero al igual que Nuvel el uso actual de las marcas es considerablemente
inferior que el de Xiomara. Marcas que se traducen en competencia indirecta para
Xiomara sera 1’Oreal y Alberto VOS5 (para ver mis competencia consultar ANEXO 8),
“L'Qreal puede ser una competencia indirecta, lo que sucede es que el gel que vende
L'Oreal siempre es en pequefias cantidades, no tiene mas de 200 gramos de producto no
s6lo eso, sino que es muy caro. Es un producto bien posicionado y tiene un mercado
muy importante — seguramente AAA- se dirige a los segmentos mas altos pues es un

producto muy caro, por consiguiente, no compite con nosotros” concluye de la Garza.
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Competencia indirecta del gel Xiomara

El gel Xiomara actualmente ocupa un lugar importante en la competencia del
mercado de fijadores, este hecho provoca que algunas compailias lancen al mercado gel
més espeso, quc pegue mejor y que dure mds, por ejemplo, Alberto VOS5 (estudiado en
la mvestigacion de mercados) saco al mercado un gel llamado Xireme que hace alusion
de una extrema fijacién para la gente extrema. Los publicistas juegan con el termino
extremo va que estan muy de moda los deportes extremos, mismos que son practicados
por jbvenes a quien se les dirige el comercial. La situacién de Alberto VOS5 se refleja en

la investigacion de mercados y nos muestra que es una marca muy posicionada®, sin
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embargo no es muy demandada por los jovenes, quizd por que no estén satisfechos con

su fijacion*! o con su precio.

“La competencia trasnacional como L'Oreal o Revlon no es un punto
comparativo con nosotros pues en nuestra drea de mercado hay muchas compafiias de
nuestro nivel (aproximadamente 30 compafiias) dedicadas a la belleza profesional, por
tal competencia tenemos que estar siempre a la vanguardia en lanzamiento de productos,
siempre publicitandonos®’, de hecho lanzamos mucha publicidad en revistas

especializadas”, comenta Rodnigo de la Garza.

Con respecto a la competencia de marcas Rodrigo de la Garza lamenta la
existencia de miles de marcas de gel y no obstante, siguen creandose mas donde son
muy pocas las que tienen buena calidad. Por lo que, el mercado de gel se estd saturando
y hace que las ventas de todos se vayan a la baja El directivo de esta empresa es

positivo pues asegura que han podido sobrellevar esta situacion y han salido adelante.

* De 100 hombres jévenes entrevistados en la investigacién de mercado, 95 conocen la marca pero s6lo

19 la usan actualmente.

* 76 hombres de 100, manifestaron que cuando compran gel buscan aquél que les de mayor fijacién, Tal

vez por lo anterior, los publicistas de Alberto VOS5 decidieron llamarle a su nuevo gel Xtreme y asi

enfatizar en la méxima fijacion.

3 Con este comentario Rodrigo de la Garza sélo se refiere a la publicidad dingida a la belleza profesional.
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3.5 Target Group (segmentacién de mercado)

Hombres jovenes entre 15 y 28 afios, de nivel socioeconémico ¢ y algunos de e+
46 (mas del 50% de los entrevistados aseguré que el ingreso familiar mensual es mayor a
los 7,000 pesos). Estudian en su mayoria secundaria, preparatoria o una carrera’’, solo
muy pocos trabajan y una minoria trabaja unicamente. El jefe de su familia hizo estudios

a nivel profesional. Viven en casa propia®® y tienen un automévil para su uso personal ™.

Son jovenes a los que les gusta permanecer peinados durante todo el dia, y diaa
dia buscan nuevos estilos para peinarse, asi que de acuerdo a la ocasion se peinan con
picos (cabello parado), el tradicional (todo para atrds y super agelado, tanto que hasta

brilla la cabellera), el peinado de Go ku*® (es un peinado muy moderno en donde el

# Segun La Asocigcién Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercado y Opinién Piiblica ( AMATI),
¢l nivel C tiene el siguiente perfil: Ingreso familier mensual va desde $6 400 hasta 19 200, el jefc de
familia tiene estudios terminados 8 nivel preparatoria, entre las actividades que realiza ¢l padre de familia
se encuentra el comercio, empleado de empresa, vendedores, meestros de escuela, técnicos y obreros. Los
hijos de estas familias concluyen estudios de educacion superior casi siompre en escuclas publicas.
Vacacionan en el interior del pais. El nivel C+ tiene un ingreso mensual entre $19 200 hasta $48 000. El
jefe de familia concluyo estudios de licenciaura y entre las actividades que destacan son el ser
empresarios de compaflias pequefias, gerentes o ejecutivos secundarios de empresas, otc. Los hijos son
educados en escuelas privadas (con muchos esfuerzos) aunque también se les ve en las piblicas. Al igual
que ol nivel ¢ vacacionan en el interior del pais aunque una vez el aflo selen al extranjero.
T Mas del 0% de los entrevistados estudian una carrera profesional y el resto se encuentran estudiando
secundaria o prepamatona
4CE] 88% de los entrevistados vive en casa propia mientras solo el 12% vive en casa rentada.
**El 59% declaré tener un coche para su ugo personal.
% E5 un personaje de caricatura japonesa que estuvo muy de moda hasta hace dos aflos.
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cabello se peina para atras solo que en la parte de la nuca se deja parado como si se

hubiera despeinada con el aire).

Siempre buscan estar bien informados en cuanto a novedades, moda e
mnovaciones tecnologicas, les preocupa su futuro por lo que comienzan a hacer algo
para poder enfrentarse a retos dificiles por tanto, desean concluir su carrera y continuar
estudiando diplomados, idiomas, y por que no, una maestria. Por las razones anteriores y
porque consideran que es un medio muy econémico disfrutan de hacer uso de las nuevas
tecnologias donde su preferida es la Red de Internet, en ella encuentran un medio
alternativo de comunicarse con sus amigos e inscribirse a todas aquéllas comunidades

que sean afines a sus ideales.

Entre los pasatiempos del usuario del Gel Xiomara se encuentra acudir a plazas,
discos, bares y cafés de moda. Rubén Trevifio describe al consumidor actual en quienes
“Prevalece una actitud més exigente; selectiva y critica. Y, por ofra parte, impera un
individualismo de supervivencia, ponderacién de los wvalores individuales y

familiares(...) Los jvenes adoptan una postura de antitesis ante los valores adultos™"

*' Rubén, Trevifio, Comunigacion integral en markening, Mc Graw Hill, México, 2001, p.74.
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3.6 Factor Clave

El factor clave de esta campafia sera el poder de fijacion debido a que existen
muy pocos productos que proporcionen el beneficio que Xiomara les ofrece a sus
consumidores. También cabe resaltar que a pesar de su extrema fijacion, los ingredientes

del producto no hacen daflo al cuero cabelludo pues no contienen alcohol.

3.7 Posicionamiento

La marca tiene un mvel aceptable de posicionamiento® en comparacion de su
competencia directa ¢ indirecta (ver investigacion de mercados en capitulo 2) sin
embargo, no es la deseable. El propésito principal de esta campafia publicitaria es €l de
aumentar e] posicionamiento de la marca Xiomara en el nuevo piblico objetivo y por

ende elevar las ventas del gel Xiomara.

Rodrigo de la Garza puntualiza con respecto al posicionamiento que “el gel
Xiomara es un producto muy bien posicionado en el drea metropolitana y en Acapulco,
Cancin, Cuernavaca, y del centro del pais hacia abajo, pues hacia arriba existen otras

marcas que pueden ser mejores 0 peores pero en su mercado estin mejor posicionadas”.

*2De 100 personas entrevistadas en la investigacion de mercados 59 conocen la marca.
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3.8 Promesa basica

Esta frase estd directamente relacionada con la bondad del producto, es decir la

ventaja competitiva, misma que serd: Méxima fijacion activa de larga duracion

3.9 Slogan

El slogan de la campafia debe estar directamente relacionado con la funcidn del
producto, ademas de ser breve y sencillo de memorizar. El enfoque que se utilizara de
acuerdo a Galindo Guerra serd el objetivo, el cual “irata la realidad, habla acerca del

producto y explica sus ventajas™>

Las propuestas de slogan que se le hicieron a la compafia fueron las siguientes:
“Para que la fijacion esté en tu cabello y no en tu mente, usa gel Xiomara” o “pega
pegue tu cabello con Xiomara”. “Para que el pegue lo tengas en todas partes, usa gel
Xiomara”, Xiomara el gel que tiene pegue”, “Para que el pegue no se te acabe a las 12
de la noche™, *“No sdlo pegues tu chicle, pégate tu con Xiomara”, “Fijate en tu estilo”,
“Para que se fijen en ti”, “El que pega primero, pega dos veces”, se queda como slogan

“Ellook que se pega”, “Pega tu look™,
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La palabra fljate y sus derivados ya fueron utilizadas por otras marcas por lo que
podria resultar contraproducente y poco creativo incorporarla en el slogan por lo que se
descartaron de esa forma cualquier frase que se formara con la palabra antes

mencionada.

Ejemplo de slogan de marca

De fijadores que emplean la

Palabra fijacién
Logra peinades madorne y sstiiiredes,
Wutye Brock atomizeder fia tv cabelle
por may tiemps, ne dofe rusidint 8l s
pogainra. ¥ por vy (ormle encrive,
sin fuce ol aeetie y baje tontutide * Con armma
s picnhpl. Brock etpmiteder dejs = Y wome
tu cobede con aperience perwral. * Comiral marsimo
Paga EB.A Nop 11T, 1467TH, 14WTH] Cave B & A No URO10 CURDAR EL AGUA £ RALUD
** Heliodoro, Galindo Guerra, Segundo Madulo del wtler de comunicacign, analisis v produccion, Colegio
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3.10 Tono y manera

Debido a que la campafia de publicidad del gel Xiomara sera en medios
impresos, el gimmick serdn los colores que definen a la marca ademds de un atractivo
disefio. El tono y manera utilizado en la campafia, sera dado a través de la creatividad de
las postales, mismas que estardn enfocadas a la convivencia entre jévenes, a la moda, a
la innovacion y a la creatividad que tienen los chavos para hacerse nuevos peinados. La
imagen serd reforzada y relacionada con el slogan “El look que se pega” y con la

promesa basica “fijacion activa de larga duracion”.

Con estas acciones se pretende que el mensaje sea facilmente reconocido y
acogido por el grupo objetivo. El disefio de la campafia serd renovado mensualmente y
todos respetaran los lineamientos previamente establecidos y los objetivos para los que

fueron hechos.

El plus que tendrd la campafia serd el de incentivar al publico objetivo a que
participe activamente en la publicidad de Xiomara, esto por medio de la invitacién que

se le hard en la parte de atras de la postal a que envien fotos con sus amigos, en estas

de Ciencias y Humanidades, UNAM, México, 1998-1999, p.70.
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tendran que estar peinados con ¢l gel Xiomara absolutamente todos los que aparezcan en

la foto. Los ganadores apareceran en una de las postales de la campafia.

3.11 Medios

Los medios 2 usar serdn principalmente las tarjetas postales distribuidas
estratégicamente en aquellos puntos donde converge el target del producto. Las ventajas
de este medio ademas de ser modemo, son: es coleccionable, ¢l consumidor lo puede
conservar por largo tiempo y cada vez que lo vea y lo muestre a sus amigos se estard
impactando con la marca, lo que provocara que se aumente el nivel de recordacion y por
ende el posicionamiento. Las desventajas de este medio es que si el consumidor no le

atrae el diseflo de la postal y no le gusta coleccionar estas, no se logrard el objetivo.

Red de Internet: Este medio es sumamente atractivo y utilizado por el publico
objetivo del producto de interés, debido a esto es necesario contemplarlo en la estrategia,
ademds es un medio muy econdmico y moldeable por lo que nos pueden facilitar el
trabajo para la creacion de base de datos de nuestro consumidor, y para estar mandando

promociones al correo electrénico de estos™.
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3.12 Estrategia

La estrategia serd continua durante un aflo aunque los primeros tres meses se
tornard intensa por lo tanto habrd més presencia por el medio de las postales
publicitarias y por otras promociones. De modo que la estrategia se distribuye de la

siguiente manera:

PUBLICIDAD

OBJETIVO:

Crear en la mente del consumidor la preferencia por nuestro producto con base
en los valores de la marca, impacto y beneficios. Como se ha dicho anteriormente ¢l
slogan guia de la campafia es el de: el look que se pega y la publicidad sera atractiva y

vistosa para el consumidor objetivo.

MEDIOS:

a) Impresos:

* A esta técnica en publicidad se le conoce como mailing y es la mas scondmica que existe ya que a pesar
de dirigirse exactamente al target requerido no se ticne que pagar por su uso.
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- Arte postal™

Justificacion : El medio ha sido elegido por su bajo costo, ademas de ser el

idéneo para el target al que se quiere impactar. La creatividad de la postal se

cambiard mensualmente con el objeto de no aburrir a nuestro piblico y de

crear el interés por coleccionar nuestra postal. De acuerdo a Escaparate®, las

ventajas de este medio son:

Sin interferencia. La postal publicitaria es tomada libremente por
quién asl lo decide, lo que se traduce en un menor nimero de
impactos perdidos.

Coleccionable. Por sus cualidades tnicas, las postales
publicitarias  s¢ convierten en objetos coleccionables; las
campafas scriadas son sumamente apreciadas por el publico en

gencral y por los coleccionistas.

% 1 as caracteristicas de las postales serin: tamafio 14.3 * 10.5 ¢m., material: cartulina sulfatada de 14 pts
de una cara, Impresion: seleccion de color de frente y por une tinta al reverso, acabados: barniz
ultravioleta al frente.
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e Flexible. Disefia promociones que en la mayoria de los medios es
imposible llevar a cabo, utiliza el buzén de los escaparates para
tener contacto directo con sus consumidores; la postal se puede
utilizar para muestreo, creacion de base de datos, promociones,
etc.

« FEfectivo. Prueba de ello es el creciente nimero de empresas que
utilizan este medio y la importancia de las mismas a nivel
mundial. El desplazamiento de tu mensaje estd garantizado:
exhibidor vacfo = campafia exitosa.

e Perdurable. Por su disefio y uso (coleccionar, regalar,
intercambiar, guardar, decorar, etc), las postales publicitarias se
coleccionan y se guardan por més tiempo que cualquier otro
medio, un promedio de 278 dias (estudio realizado por AC
NIELSEN). Ademis el exhibidor estd disefiado para que ain
agotandose las postales, el impacto publicitario permanezca a

través de una postal fija en el exhibidor.

* Informacion extraida de la carpeta de presentacion de Escaparate Publicidad, pp.2-3
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¢ Vanguardista. En sus 16 afios de vida alrededor del mundo, las
postales publicitarias se han ganado, por sus disefios, un lugar

importante en diferentes exposiciones de arte.

También, de acuerdo a un estudio realizado por AC NIELSEN sobre las tarjetas

postales publicitarias, se obtuvo lo siguiente:

- Sexo:
Mujeres 49.9%

Hombres 50.1%

- Edades:
18-25 50.4%
26-35 36.62%
36-45 11.68%
46-55 1.35%

56-65 0.25%
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Perfil de usuarios:

Estudiantes 31%
Empleado privado 26%
Profesionista 14%
Otros 13%

Ejecutivo, gerente, director 9%

Empleado de gobierno 7%

Nivel de agrado por tarjetas publicitarias:
Le gustan mucho 94%
Ni les gusta ni les disgusta 5%

No les gustan 1%

Ventajas de Escaparate segin los entrevistados:
Son ficiles de obtener

Dan a conocer las empresas que se anuncian
Las postales tienen diferentes usos

Son llamativas

Ninguna
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- Atributos de las postales:

Calidad de impresién 99%
Publicidad original 98%
Llaman la atencion 96%
Marcas reconocidas 95%

Muestran productos de calidad 94%

Buen mensaje 91%

- Opinién del publico sobre las compaflias que se anuncian en Escaparate:

Desarrollan publicidad efectiva 30%
Fomentan el conocimiento de su compafiia 19%
Escaparate genera ventas 18%
Es un medio original / creativo 17%

- Razones por lo que las postales son tomadas:
Llamativa 39%
Diseilo 30% -
Mensaje 29%
Uso 15%
Original 12%
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- Uso de las postales publicitarias:
Coleccionan  66%
Regalan 41%
Intercambian 8%

Guardan 7%

Tiempo promedio que se conservan las tarjetas: 9.3 meses

Nimero promedio de tarjetas coleccionadas: 110 tarjetas

- Frecuencia de toma de postales publicitarias:

Diario

De 4 a 6 veces por semana
De 2 a 3 veces por semana
Una vez a la semana |
Cada 15 dias

Una vez al mes

Una vez cada dos meses

Menos de una vez cada 2 meses
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- Promedio de tarjetas tomadas por visita: 2.68
- Promedio 2.89 veces al mes
(Fuente: Extraida de la carpeta de presentacién de Escaparate Publicidad, estudio

realizado por AC NIELSEN)
No abstante, cabe recordar el perfil de nuestro target, el cual es el siguiente:

. El consumidor Xiomara generalmente es soltero,
ambicioso, emprendedor, joven. En su mayoria, es hijo de familia, no
trabaja todavia, vive en casa propia, tiene un carro para uso personal y el
ingreso familiar mensual s mayor a los 7 000 pesos. Desea terminar una
carrera y tener un buen trabajo para poder satisfacer sus gustos y poder
adquirir aquellos articulos que le den status y aceptacion en su grupo. Es
vanidoso por tanto se preocupa de su imagen y de siempre estar a la
moda.

. Habitos: en su vida cotidiana incorpora actividades como
acudir a la escuela, salir con sus amigos a fiestas, discos, cafés, cine,
plazas. Le gusta estar actualizado por tanto, incorpora en su rutina la

consulta de Internet y los cursos de actualizacion en software.
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b) Electrénicos:

- Web site:

Justificacion: Se eligié este medio considerando las costumbres y
preferencias del farger en la utilizacion de nuevas tecnologias® . En este caso
en un principio se empleard la pagina de Escaparate, misma que es totalmente
gratuita para los clientes. Como base se exhibira en la red la postal que rige la
campafia de Xiomara, y por medio de ella se dard pie a la creacion de la base

de datos mediante promociones de nuestro producto.

Algunas ventajas que Escaparate” enuncia con respecto al empleo de

lared de Internet son las siguientes:

Este medio permite estar presente las 24 horas, los 365 dias del aflo;
Internet es el medio de mas rapido crecimiento. Actualmente existen cerca de

3 millones de usuarios en México (fuente: The Latin America Report 2001).

*" Rubén Trevifio considera que la principal fuente de informacién de las nuevas generaciones — a las que
les llama la generacion Y- es la red de Intemet, y que antes cuando ¢staban los baby boomers em la
television, por eso es necesario tomar en cuenta est¢ medio. “Lo mas importante ¢s ¢l ascenso de la
Internet, que ha acelerado el ciclo de la moda al permitir que los chicos de todas paries se enteren incluso
de las tendencias mas oscuras cuando éstas surgen. Es ¢! medio altemativo de le Generacién Y, asi como
lo fue la television para los Boomers™ (Treviio, 2001: 460)
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Las ventajas de Escaparate sobre otros medios:

“Nuestros visitantes saben que entran a nuestro sitio a ver las mejores
postales publicitarias. La publicidad es el fin mismo de nuestro sitio por lo
que ninguno de nuestros visitantes se siente molesto o desinteresado por la
publicidad, es el sitio web mds completo de postales publicitarias en

México."™

El perfil de los usuarios de la pagina de Escaparate es la siguiente

nota: los rangos marcados en negro es ¢l target que nos interesa):

e Sexo:
Mujeres 57%

Hombres 43%

¢ Edad:

Mengores de 13 aflos 4%

14 a 20 afios 3I5%
21 a 30 afos 40%
31 a 40 afos 20%

Mayores de 41 afios 1%

* Ibidem P. 30
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e Actividad:

Estudian licenciatura 51%
Ejercen profesion 39%
Trabajan nivel técnico  12%
Otros 10%

(Fuente: Escaparate)

- Base de datos:

Justificacion: Se elaborard una lista de los consumidores frecuentes
con ¢l fin de dar a conocer nuevos productos, asi como promociones validas
en punto de venta. De la misma manera servird como herramienta de CRM
(Costumer Relationship Managment)®, aprovechéndose también como

herramienta de venta en campafa de mailing.

* Ibidem p.30
% Conservacion del cliente v atencion al consumidor.
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MARKETING PLAN XIOMARA

Diciembre Enero Febrero Marza Abtib Veavo Junio Jdulio Agoste Septembre Octubre Noviembe Diciembre

P C2 = Circuito Escaparate Restaurantes y cafeterfas. 150 puntos de distribucién
en 150 plazas en el DF.. 120 000 postales distribuidas al mes. El target de este circuito

es: hombres y mujeres entre 18 y 55 afios, profesionales y estudiantes.

P C3 = Circuito Escaparate Universidades, gimnasios y clubes deportivos. 150
puntos de distribucion repartidas en el D.F. 96 000 postales distribuidas al mes. El target
de este circuito es: hombres y mujeres entre 18 y 45 afios, estudiantes y deportistas

(personas que se preocupan por su apariencia fisica).

P M = Muestreo en Universidades
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P CINE = Muestreo en Cinemex. 29 puntos de distribucion en el D.F.. la
estrategia de distribucion de estas tarjetas es: al comprar los boletos en la taquilla se
entrega Ja agenda Cinemex con la postal encartada. El target de este circuito varia
dependiendo del complejo que se elija, en el caso de Xiomara se elegiran aquellos donde

acuda nuestro piblico objetivo.

3.12.1 Justificacién

El estudio mercadologico muestra la falta de presencia de la marca dentro de la
preferencia del consumidor. Por ende, 1a campafa consistira en Ja difusion del producto
utilizando medios impresos (principalmente arte postal) y electronicos, asi como

promocién en el punto de venta.

La eleccion de los medios que se emplearan en la campafia se hizo
principalmente por apegarse totalmente al perfil del target del gel Xiomara, ademss de
ser més econdmicos y efectivos que cualquier otro medio. En cuanto a la base de datos
es una estrategia a largo plazo que se debe tomar en cualquier empresa y asf las acciones
de promocion se tornan casi gratuitas para la empresa y a la vez, se impacta solo al

sector que se¢ requiere.

148




Mientras tanto, es de gran importancia realizar muestreo para ganar nuevos
adeptos y aumentar las ventas, por lo que se le dara un especial énfasis en la esirategia
anual que se propone. También es importante agregar que la eleccidn de la estrategia se
encuentra en funcién del mes, debido a que existen periodos vacacionales, mismos que
los jévenes aprovechan para acudir mas seguido a sus puntos de reunidén. por lo tanto, la

estrategia queda y se justifica de la siguiente forma:

Diciembre 2003: es una época en que todos quieren estar en compafifa de
familiares y amistades por lo que acuden a restaurantes y cafeterfas, en este mes se
anexara en la postal una muestra gratis® con la finalidad de que este medio sea para el

posible consumidor, aun mas atractiva,

Enero 2004: se eligié el circuito 2 por el hecho de que es un mes en que muchas
escuelas acostumbran a finalizar semestre, ademas de que todavia es una época en que
los jévenes suelen reunirse con sus amigos en estos lugares para festejar la llegada de un

nuevo afio. En este mes se agregara una muestra gratis.

¢! Prusbas gratuitas: Herramienta de promocién de ventas dirigida a los consumidores que consistc en
invitarles el producto sin ningin compromiso.(C4mara Ibifez, 1995: 504)
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Febrero 2004: en este mes se contempld el circuito 3 debido a que en su mayoria,
los jovenes pasan gran parte del dia en su escuela, siendo el mas importante punto de
contacto con nuesiro targer. A la par de esta estrategia se tiene planeado incluir un
muestreo en universidades y debido a esta situacién no se anexard en este mes una

prueba gratuita del gel en la postal.

Marzo 2004: Una vez mas, en este mes se tomard como principal punto de
distribucién de publicidad el circuito 2, pues los jovenes andan dispersos esperando

ansiosamente salir de vacaciones. Se anexara una muestra gratuita.

Abril 2004 este mes es el adecuado para incorporar en la estrategia ademis del
cireuito 2, la distribucién de postales via Cinemex, debido a que es una buena
posibilidad de comenzar a impactar a los jovenes del interior de la Repiiblica que vienen
a la ciudad a vacacionar, ademas de ser un importante punto de reunién para nuestro
target y mas en esa época. Por el muestreo que se realizara con Cinemex, las postales del

circuito 2 no llevaran muestras gratis.

Mayo 2004: para este mes se tiene previsto retomar el circuito 3 (sin muestra

gratuita) reforzado por un muestreo en universidades. Esta accion toma en consideracion

de que gran parte de los jovenes se encuentran en su escuela.
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Junio 2004: continua el circuito 3 con muestra gratis debido a que es muy
importante para nuestra estrategia ser muy selectivos en la difusion de la campafia y

llegar especificamente al nicho de mercado deseado.

Julio y agosto 2004: estos meses se caracterizan por ser las vacaciones de verano
de nuestro target por lo cual, unicamente la estrategia se enfocara en el circuito 2 con

muestra gratis.

Septiembre 2004: es una época que se considera activa en las escuelas por lo que

se tiene planeado el circuito 3 (sin muestra gratuita) y un muestreo en universidades,

Octubre 2004: para este mes se tiene contemplado (inicamente el circuito 3 con

muestra gratis.

Noviembre 2004: Este mes es activo para los centros educativos por lo que se

incluird en la estrategia, el circuito 3 (sin pruebas gratuitas) y muestreo en universidades.

Diciembre 2004; por ser un mes vacacional y caracterizarse por las constantes

reuniones entre familiares y amigos se decidid incorporar el circuito 2 con rmuestra

gratis.
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3.13 Otras acciones de apoyo

- Muestreo:

Buscara producir la preferencia por nuestro producto mediante a la
utilizacién del mismo. Esta estrategia consistird en confratar el servicio de
Escaparate que consiste en cuatro motos que ¢staran de lunes a viernes afuera
de las escuelas repartiendo muestras gratuitas. Tanto las personas como las
motocicletas estaran vestidas de publicidad de la marca para darle mayor

impacto a la accion,

3.13.1 Acclones en punto de venta

Definitivamente, la promocién en el punto de venta es de gran importancia al
momento de consumar la venta. Estudios realizados por el Instituto de Publicidad en el
Punto de Venta, aseguran que hasta el 70% de las decisiones de compra se hacen en el
supermercado. Por tal motivo, es fundamental incluir dentro del plan para Xiomara

promociones en punto de venta.
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Respecto a las maneras de atraer la atencién de los clientes en el punto de venta,
Rubén Trevifio en su libro Publicidad comunicacion integral en Marketing, nos aconseja

lo siguiente:

1. Contar con un exhibidor propia o en su defecto, con una buena posicion
en anaquel.

2. Que el mensaje sea facil de entender por todos los consumidores
potenciales

3. Que ademas ¢l mensaje sea facil de memorizar

4. Mostrar por medio del mensaje, la ventaja competitiva del producto

5. Hacer uso de lo visual y del audio para entablar comunicacién con el
consumidor

6. Que el diseflo de nuestra promocién y mensaje sea atractivo y
sobresaliente de los demas exhibidores

7. Hacer atractiva la presentacion del producto

8. Pensar en como motivar la compra.
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Una vez tomadas en cuenta la consideraciones anteriores, para el punto de venta
se utilizaran las promocionese'z, con esto se pretende aumentar la venta y hacer mas
atractivo el producto, el servicio se contratard con la empresa Nucleo Publicidad. Se
requeriran dos edecanes AAA partiendo del hecho de que nuestro target es un hombre

joven, de esta manera se sentird mas atraido y comprometido a comprar el gel.

También se mandard a hacer material POP®’ mismo que serd repartido por las
edecanes a las personas que bagan la compra del producto ese dia y que muestren su

ticket.

3.13.2 Promociones
Las promociones seran continuas aunque jamés se utilizaran las ofertas, bien lo
dicen los autores Al Ries y Jack Trout en su libro Las 22 Leyes Inmutables del
Marketing, donde se tefieren a la ley de la perspectiva, la cual segura que las ofertas y
rebajas son efectivas a corto plazo pues aumenta el consumo, pero a largo, lo reducen
porque los consumidores se acostumbran a las ofertas y esperan a estas. Es decir, las

ofertas deprecian al producto y lo mueven a un segmento de mercado menor.

62 Fg que utiliza el marketing como forma de alta motivacién, dirigida al consumidor, limitada a un
tiempo determinado para estimular el trafico hacia las tiendas, 8 incrementar la demanda del consumidor o
mejorar la competitividad del establecimiento. (Trevifio, 2001: 222)
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De manera que las promociones estaran enfocadas a que los posibles
consumidores conozcan el producto y si ya lo conocen que lo sigan comprando. Por
e¢jemplo, se hard la estrategia de pegar una muestra gratis al reverso de la postal
publicitaria, ademas se ocupard la herramienta del muestro en universidades. También
para la creacién de la base de datos se empleara el recurso de las promociones y asf

conducirlos a nuestra pagina.

También se acordard con la gerencia de Laboratorios ZELL el empleo de
estampillas canjeables (Green stamps) en donde “se acumulan puntos, estarpillas o
credenciales marcadas donde a medida que mAs se compre, mas se obtenga en

beneficios™
3.14 Plataforma creativa

En cuanto a la creatividad de las postales estaran a cargo de los especialistas en
disefio de Escaparate, sin embargo el slogan, la promesa bésica y la idea en general del
impreso es de una servidora. La creatividad de los doce meses queda pendiente hasta
que Laboratorios Zell cierre el trato con Escaparate, por lo que s6lo resta hacer una

breve descripcion de las recomendaciones que se le daran a esta empresa.

# “Egto quiere decir material de punto de venta, o display. Material publicitario que se utiliza en las
tiendas donde s¢ expende el producto” (Homs, 1999: 155)
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La postal se imprimira en seleccién de color por delante y por detras en blanco y
negro. En la cara principal aparecera siempre (en las 12 postales que se hardn a lo largo
de un alo) el slogan “El look que se pega”, la promesa bésica aparecer en la parte

inferior con letras mas pequefias y el logo de Xiomara resaltard de la imagen.

Las imégenes empleadas estardn enfocadas a despertar el interés del hombre
joven, atrayéndolo por medio de colores llamativos, pero indudablemente lo que més
cautivard la atencién del espectador seran las muestras gratis que estaran pegadas en la

parte de atras de la postal.
3.15 Presupuestos
3.15.1 De produccién y medios
Los presupuestos de produccién estaran en su mayoria incluidos en los

presupuestos de medios, por lo que se mostrara en una misma tabla la inversién total de

la campatia. Esta no incluye el costo de la promocién en punto de venta.

 Op cit. p. 49.
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PRESUPUESTO CAMPARNA EN CIRCUITO ESCAPARATE

DICIEMBRE
CIRCUITO 2 {120, 000 $0.98 $ 117 600.00
CINEMEX
CIRCUITO 3
MOVIL
TOTAL $ 117 600.00
ENERO 04
CIRCUITO 2 | 120, 000 $0.98 $ 117, 600.00
CINEMEX
CIRCUITO 3
MOVIL
TOTAL $ 117, 600.00
FEBRERO 04
CIRCUITO 2
CINEMEX
CIRCUITO 3 | 96, 000 $0.98 $ 94, 080.00
MOVIL 80, 000 $1.60 $ 128, 000.00
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MARZO 04

CIRCUITO 2 | 120, 000 $0.98 $ 117, 600.00
CINEMEX
CIRCUITO 3
MOVIL

TOTAL § 117, 600.00

ABRIL 04
CIRCUITO 2 | 120, 0600 $0.98 $ 117 600.00
CINEMEX {50, 000 $2.00 $ 100, 000.00
CIRCUITO 3
MOVIL
TOTAL $ 217, 600.00
MAYO 4

1OLTAL DL POSTALES

PRECIO ENTTARIO

TOLAL

CIRCUITO 2

CINEMEX

CIRCUITO 3 | 96, 000 $0.98 $ 94, 080.00
MOVIL 80, 000 $1.60 $ 128, 000.00

158

TOTAL § 222, 080.00




CIRCUITO 2

JUNIO 04

CINEMEX

CIRCUITO 3

96, 000

$0.98

$ 94, 080,00

MOVIL

CIRCUITO 2

120 000

JULIO 04

$0.98

TOTAL $ 94, 080.00

$117 600.00

CINEMEX

CIRCUITO 3

MOVIL

CIRCUITO 2

120 000

AGOSTO 4

$0.98

TOTAL $ 117, 600.00

$ 117 600.00

CINEMEX

CIRCUITO 3

MOVIL
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SEPTIEMBRE 04

CIRCUITO 2
CINEMEX
CIRCUITO 3 | 96, 0600 $0.98 $ 94, 080.00
MOVIL 80, 000 $ 1.60 $ 128, 000.00
TOTAL § 222, 080.00
OCTUBRE 04
CIRCUITO 2
CINEMEX
CIRCUITO 3 | 96, 000 $0.98 $ 94, 080.00
MOVIL
TOTAL § 94, 080.00
NOVIEMBRE 04

CIRCUITO 2

TOLAL DE POSTALLS

PRECTO UNTARIO

TOIAL

CINEMEX
CIRCUITO 3 | 96, 000 §0.98 $ 94, 080.00
MOVIL 80, 000 $1.60 $ 128, 000.00

160

TOTAL § 222, 080.00



DICIEMBRE 04

CIRCUITO 2

CINEMEX

CIRCUITOQ 3 | 96, 000 $0.98 $ 94, 080.00

MOVIL 80, 000 $ 1.60 § 128, 000.00
TOTAL $ 117, 600.00

DICIEMBRE 03 $117,600.00

ENERO 04 $117, 600.00

FEBRERO 04 $ 222, 080.00

MARZO 04 $ 117, 600.00

ABRIL 04 $ 217, 600.00

MAYO 04 $ 222, 080.00

JUNIO 04 $ 94,080.00

JULIO 04 $ 117, 600.00

AGOSTO 04 $ 117, 600.00

SEPTIEMBRE 04 $ 222, 080.00

OCTUBRE 04 $ 94,080.00

NOVIEMBRE 04 $222,080.00

DICIEMBRE 04 $ 117, 600.00

MES BONIFICABLE: DICIEMBRE 04 §

117, 600.00 + iva

GRAN TOTAL PLAN 2004;

$ 1, 546, 880.00 + iva
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Cabe aclarar que esta cotizacion ya incluye disefio, produccion, servicio de
resurtido semanal a los puntos de distribucion de las postales, asi como un reporte de

distribucién.

ESCAPARATE hace algunas recomendaciones que son pertinentes tomar en

cuenta y estas son las siguientes:

o Para la circulacion de sus postales se debe considerar como minimo 4
semanas de produccion de la firma del cromalin

o Las muestras seran proporcionadas por el cliente

o Encaso de realizarse pago anticipado se harian los siguientes descuentos:
Pago trimestral anticipado: 2.5 %
Pago semestral anticipado: 3.5 %
Pago anual anticipado: 5 %

o Los descuentos especiales sélo aplican por el volumen contratado.

A continuacion se presenta el boceto de lo que seria el diseflo de las postales,
s6lo se presenta una debido a que se tendré un mes para recopilar las primeras fotos
que el consumidor Xiomara nos envie, de las cuales serén seleccionadas las

ganadoras y se exhibirdn en los siguientes meses.
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CONCLUSIONES

En medio del mundo globalizado en que vivimos y debido a la concentracion
del capital mundial en empresas trasnacionales, se hace estrictamente necesario
impulsar la promocion y ¢l consumo de los productos y servicios de las pequefias y
medianas empresas nacionales, con el fin de preservar la economia del pais. Es
menester de todo profesionista mexicano ayudar en las labores de difusién sobre la
importancia que tienen las industrias locales frente a las globales, de ahi el interés de

abordar la problematica de Laboratorios ZELL en esta investigacion.

Actualmente, el papel de los medios de comunicacién masiva y la publicidad
forman parte de la vida cotidiana por lo que es imprescindible que en toda accion de
compra-venta de bienes y servicios se les contemple. A partir de lo anterior, surge el

interés en hacer una propuesta publicitaria a esta empresa.

Laboratorios ZELL basé su éxito de venta en el rumor, esto es, la
comunicacién de bocé en boca mediante la recomendacion del producto de un
usuario a otro, esto le favorecié en el crecimiento de la empresa (de pequefia 2
mediana) y en la renovacién y lanzamiento de nuevos productos, Sin embargo, ha
llegado €l momento en que para seguir creciendo y compitiendo con otras marcas

necesita de la publicidad.
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En este caso, los medios que se eligieron son econémicos y llegan
directamente al consumidor del gel Xiomara. Una accién de publicidad no
necesariamente debe tomar- en cuenta a los mass media (televisidn, radio, cine) para
que esta sea efectiva. Es decir, si el anunciante no cuenta con suficientes recursos
¢conémicos para mantener al aire una campafia durante un periodo considerable de
tiempo en cine, radio y television, esta no serd efectiva pues estos medios requieren
de constantes inserciones para que logren quedarse en la mente del consumidor y asi,

se logre el posicionamiento de la marca.

En tanto, el arte postal es un recurso publicitario efectivo por su cardcter novedoso y
por no requerir de mucho tiempo para impactar al publico, ademéds permite que se
continde impactando al posible consumidor si se considera que este medio es 100%

coleccionable.

Es verdad que la television es el medio publicitario por excelencia, pero hay
que tener en claro que sélo para algunos (principalmente empresas trasnacionales) es
alcanzable este recurso, no obstante podemos contemplar en esta estrategia que la
cultura de la imagen sobresale en este pais y en muchos de América Latina. Bien
dice Sartori que ¢l hombre de nuestra época ha pasado de ser homo sapiens a homo

videns ya que su educacion en gran medida la recibe de este medio’.

* En verdad que la television s ¢l medio principal de informacion y en 1a mayoria de los casos funge
el papel de nana, por lo cual Sartori asegura que antes de ir a la escuela, los nifios ya estén siendo
educados por laty.
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Continuando con el hecho de que México posee una cultura de imagen, ¢l arte
postal es una buena alternativa para los pequefios y medianos anuncientes que creen
en el poder que tiene la publicidad y que quieren invertir en ella, ya que la postal
también ofrece una imagen (fija). Fija en el sentido que no se encuentra en
movimiento pero también en el sentido de que permite por su mismo estado fijo, que

la gente pueda conemplarla con mayor detenimiento” y asi captar el mensaje.

Mientras tanto, hay que tener en claro que la publicidad forma parte de las
acciones de mercadotecnia, aunque esto no significa que carezca de importancia en el
momento de comercializar un producto pues esta es la parte visual de todo el
proceso. Por tal motivo, la presente propuesta pretende promover entre las pequefias
y medianas empresas la implementacion de la publicidad como un recurso

fundamental en la venta de sus productos y/o Servicios.

Ademés constata la calidad que tienen los profesionales de la publicidad
nacionales, cuya situacién se encuentra en estado critico por la escasa bolsa de
trabajo y por el acaparamiento del mercado laboral por parte de las agencias
publicitarias trasnacionales. En el caso del gel Xiomara y de la propuesta que aqui se
hace, busca informar al posible consumidor sobre la existencia del producto, asi

como de sus bondades que lo distinguen de los demis.

* Esta es una limitante de la tv pues su imagen es efimera y si ¢l posible consumidor estaba distraido
en el momento en que s¢ emitié el mensaje, este no cumplié su finalidad.
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La presente investigacién tuvo como objetivo principal incorporar en el

proceso de venta del gel Xiomara una estrategia de publicidad y asf lograr a corto

plazo, el incremento de las ventas (con ayuda de la promocion en punto de venta) y a

largo, el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor (por medio de la
publicidad). Como ya se habia dicho antes, se eligio Se eligié como medio principal
de la campafia de publicidad del gel Xiomara el arte postal por ser novedoso,
atractivo para el publico objetivo y 1o méas importante, es accesible a los bolsillos de

las medianas empresas, como lo es Laboratorios ZELL.

Para la realizacion de la propuesta de publicidad se requirio de las entrevistas
a Alejandro Zenzes (duefio de Laboratorios Zell) y a Rodrigo de la Garza (Director
Comercial), cuya participaciéon fue crucial en la redaccion de la historia de la

empresa, asi como de la situacién actual de la marca Xiomara y de la empresa.

Pese a la gran cantidad de marcas de gel que existen en el mercado y de que
la mayoria son parte de las marcas de empresas trasnacionales, Xiomara ha
demostrado que hay calidad mexicana y que las empresas pequefias y medianas si
pueden competir con los grandes oligopolios. Para conocer la situacion y la posicion
del gel Xiomara en el mercado con respecto a otras marcas se hizo una investigacion

de mercados.




Cabe aclarar que previo a dicha realizacién, se practicé un sondeo entre
hombres y mujeres jovenes sobre el uso de fijadores, en donde se comprobé que los
hombres jovenes (15-28 al;ios) son los que més consumen gel. Mientras tanto, las
mujeres conflan sus peinados a fijadores menos fuertes como el mousse y ¢l spray.
También es menester agregar que ¢l rango de edad que tiene el consumidor del gel
Xijomara fue tomado del supuesto de que los hombres menores de 15 afios todavia
dependen de la decision de compra que tomen sus madres, mientras que los hombres
mayores de 28 aflos comienzan a preocuparse por la caida del cabello por lo que

modifican su peinado.

De esta manera, mediante la elaboracion de un estudio de mercado se logro
analizar la situacion del gel Xiomara en comparacién a su competencia directa e
indirecta, ademss de cvaluar la publicidad que anteriormente se hizo para este
producto. Esta investigacion se apoya en los conocimientos del programa de
estadisticas sociales SPSS, con el cual se facilito la elaboracién del analisis asi como

de la ilustracién de los resultados por medio de graficas.

La investigacion de mercados condujo a la conclusién de que la marca tiene
actualmente un nivel aceptable de posicionamiento en relacion a su competencia
directa (Nuvel, Got to be, Get Set, Vanart) y a su competencia indirecta (Alberto
VOS5, Studio Line, Caprice, Herbal Essences), sin embargo, s necesario trabajar mas

en este aspecto para estar bien ubicados en la mente del nuevo consumidor.
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En lo que respecta al perfil del nuevo consurmdor, se comprobd que
efectivamente son los hombres jévenes entre 15 y 28 aflos' que cursan bachillerato o
universidad, de nivel ¢ y ¢+, quienes buscan que su peinado dure todo el dia, por lo

que aseguraron estar muy satisfechos con las bondades del gel Xiomara.

El consumidor Xiomara generalmente es soltero, ambicioso, emprendedor,
joven. En su mayoria, es hijo de familia, no trabaja todavia, vive en casa propia, tiene
un carro para uso personal y el ingreso familiar mensual es mayor a los 7 000 pesos.
Desea terminar una carrera y tener un buen trabajo para poder satisfacer sus gustos y
poder adquirir aquellos articulos que le den status y aceptacion en su grupo. Es

vanidoso por tanto se preocupa de su imagen y de siempre estar a la moda.

En su vida cotidiana incorpora actividades como acudir a la escuela, salir con
sus amigos a fiestas, discos, cafés, cine, plazas. Le gusta estar actualizado por tanto,
incorpora en su ruting la consulta de Internet y los cursos de actualizacién en
software. Quiere ser reconocido por todos, tener un trabajo donde le paguen muy
bien y un carro deportivo. Los principales valores que tiene es serle fiel a sus amigos

y a su libertad.

Con esta propuesta se pretende solucionar los problemas de posicionamiento

y ventas que tenia ¢l producto estrella de la marca Xiomara, ademds de percatar a las

! Rango de edad en que un hombre se preocupa més por su apariencia fisica.
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pequefias y medianas empresas, lo fundamental que es incorporar a la publicidad en

la venta de sus productos

Esta propuesta de publicidad se ha presentado a los directivos de Laboratorios
ZELL y han empezado a sensibilizarse con la idea de que por poco que sea el
presupuesto encaminado a la comercializacion de su producto, es necesario invertitlo

en Publicidad, pues a corto y a largo plazo le remunerara mayores ganancsias.

Ademis con esta propuesta pretendo mostrar a diversos sectores, que la
carrera en Ciencias de la Comunicacién de la UNAM y sobre todo el drea de
publicidad, ha rendido frutos y ahora los estd esparciendo por todo México y el
mundo. Lo que ahora falta es que se abran espacios y se tenga confianza en las
nuevas generaciones y asi puedan demostrar de lo que son capaces de lograr.
Convoco a las pequefias y medianas empresas a que conflen en nosotros, producto

del esfuerzo mexicano, les aseguro que no se arrepentiran.

Esta propuesta de campafia por estar cimentada en lo real, hace la aportacion
de un glosario de términos de publicidad, mismo que pretende darle funcionalidad y
y didéctica al trabajo, ¢l cual en un futuro se pueda tomar como libro de consulta

para los estudiantes de publicidad o los interesados en ¢ltema.
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Glosario

Aceptacién del producto

Medida que sirve para expresar la penetracién de un producto en un determinado
mercado. (Aguilera, 1997: 12)

Actitud ante la marca (Brand attitud)

Se refiere a la imagen que los consumidores tienen de una determinada marca y las
reacciones que les despierta. Para los anunciantes es muy importante conocer la imagen
que evoca su marca, lo que pueden realizar a través de estudios de mercado especifico.
Una imagen inadecuada puede dafiar a un producto. Por el contrario, una buena imagen
ayuda a la venta de los productos. (Aguilera, 1997: 13)

Aftermarketing

Término inglés propuesto por Vavra (1993) para denominar ¢l conjunto de actividades
desarrolladas para mantener clientes permanentes a través de relaciones estables. Estas
actividades suponen identificar los clientes, disefiar un fichero de informacién de los
mismos, medir sus niveles de satisfaccion, dirigir programas formales de comunicacion
con ellos, responder a sus quejas y programar contactos con los clientes para mejorar la
calidad de las relaciones mantenidas con los mismos. (Santesmases Mestre, 1996: 23)

AIDA

Siglas que corresponden a un modelo que describe el modo en que actia la promocion
en general, y la publicidad en particular, sobre el consumidor. Este modelo supone que
la influencia de la promocién se desarrolla de modo jerdrquico a lo largo de 4 etapas
secuenciales:

Atencion—> interés —> deseo —> accion

La denominacion del modelo se¢ corresponde con la letra inicial de cada una de las 4
fases contempladas. El AIDA supone el comportamiento activo del mercado, lo que no
ha sido corroborado por la evidencia empinca.(Santesmases Mestre, 1996: 51)

Anuncio

Mensaje publicitario que se difunde a través de los medios de comunicaciéon en un
formato especifico (tamaflo, duracién, tipografia, colores, etc.) Puede referirse a un
producto genérico, servicio, marca, empresa o entidad y tener como objetivos informar,
persuadir y/o recordar.(Santesmases Mestre, 1996)
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Banners

Anuncios colocados en sitios de World Wide Web que contienen material editorial.
(O'Guinn, 1999: 578)

Briefing

Término inglés que se utiliza para referirse a la informacién previa que entrega el
anunciante a la agencia de publicidad para el disefio del mensaje y la realizacion de la
campafia publicitaria. Esta informacion se refiere a las caracteristicas del producto, la
empresa, los competidores, los fines de la campafia, el presupuesto disponible, el publico
objetivo al que se dirige y la duracion prevista de la campafia.(Santesmases Mestre,
1996: 122)

Campafa de publicidad

Es un conjunto de acciones de publicidad realizadas de un modo planificado durante un
periodo de tiempo concreto y con un presupuesto predeterminado. Una campafla puede
estar dividida en varias partes y acostumbra ir acompafiada de otras acciones de
promocién de venta para conseguir, en ultimo término, el objetivo de marketing
deseado. (Camara [béfiez, 1995: 513)

Campatias locales

Campatias publicitarias que implican la preparacion de diferentes mensajes y desempefio
creativo para cada mercado extranjero donde ha ingresado una empresa. (O’ Guinn,
1999 578)

Canales de influencia << de boca en boca>>

Tipo de canales de comunicacién personal, también llamados <<canales sociales>> que
incluyen a vecinos, amigos compafleros, que al hablar a compradores potenciales estan
actuando sobre las preferencias de éstos. El efecto de los lideres, las presiones de los
grupos de convivencia, etc. Son factores importantes que inciden sobre los gustos,
actitudes, preferencias y conductas de los consumidores. (Camara Ibafiez, 1995; 71)

Clase social

Posicién de una persona en la jerarquia resultante de las desigualdades sistemndticas en el
sistema social. (O’ Guinn, 1999: 579)
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Consumidor

Persona que consume o usa un producto. Usuario final de un producto.(Santesmases
Mestre, 1996 211)

Consumo

Fase del proceso econdmico que consiste en la satisfaccion directa de las necesidades
humanas mediante ¢l empleo de bienes y servicios. Por consiguiente, el consumo es el
gasto consciente de bienes y servicios realizados por los consumidores.(Rabassa Asenjo,
1981: 41)

Copy

Término inglés que se utiliza para referirse al eje motivacional de una campafia de
publicidad.(Santesmases Mestre, 1996: 219),

Demanda

Es la cantidad de bienes y servicios que un sujeto esti dispuesto a comprar. La cantidad
demandada de un bien o servicio depende de diversos factores de los que los mas
importantes son el precio del bien o servicio, los precios de los demas bienes o servicios,
el nivel de la renta, los gustos del consumidor, etc. El factor mds importante es el precio
de la mercancia, que estd en relacién inversa con la cantidad demandada (ley de la
demanda), (Rabassa Asenjo, 1981: 50)

Difusion

Proceso por el cual una idea se extiende desde su origen hasta abarcar todo el mercado.
La difusion de un producto o de una idea depende de los medios de comunicacion que se
empleen, de la intensidad de los impactos, de la acogida que tenga entre la poblacion, de
la oportunidad en ser difundida, etc. (Aguilera, 1997: 93)

Distribucién

Son todos los elementos incluidos en la via que une el fabricante con el usuario final.
Estos elementos, distribuidores, mayoristas, mmoristas, detallistas, etc. Se comprenden
en el canal de distribucién. Ofra acepeion para este término es el reparto o entrega de los
productos a los distintos miembros del “canal de distribucion™. Esta actividad requiere
una planificacién muy detallada, la ejecucion y el control de la misma debe ser
cuidadosamente supervisada, de tal manera que el consumidor reciba el servicio
adecuado y el fabricante obtenga un beneficio. (Aguilera, 1997; 95)
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Estrategia creativa

Explicacion detallada de cémo cubre una determinada comunicacion publicitaria los
objetivos que se habfan marcado. Es preparada y defendida por el departamento
creativo y relaciona el posicionamiento y las ventajas del producto con los textos e
iméagenes seleccionados. (Pujol Bengoechea, 2000: 173)

Estrategia de marketing

Estrategia que define los principios generales por los que las unidades de negocio
esperan conseguir sus objetivos en el mercado-objetivo. Recoje las principales
directrices respecto al total ¢ gastos de marketing, las acciones de marketing y la
asignacién de los recursos en esta 4rea. Incluye decisiones como estrategias de
segmentacién, de posicionamiento y de comunicacién (Camara Ibiftez, 1995; 220)
Estrategia de penetracién en el mercado

Estrategia de expansion que consiste en incrementar la participacion en los mercados en
los que se opera y con los productos actuales. (Santesmases Mestre, 1996: 354)

Fetiche

Objeto -natural o artificial, animado o inanimado- que se cree posee un poder de eficacia
sobrenatural de cualquier clase, particularmente si su especial virtud se atribuye a su
ocupacién o “posesién” por un ser espiritual y que es, por consiguiente, propiciado o
empleado con fines magicos. Cf. Amuleto, idolo. (Fairchild, 1992: 124)

Imagen

Impresién psicolégica o mental que una persona tiene de un producto o una empresa.
(etal, 1985: 106)

Investigacién de mercados

Es un proceso sistematico de recopilacion e interpretacién de datos que sirven a la
direccion de una empresa para la toma adecuada de decisiones y para establecer asi una
correcta politica de mercado. (Fischer, 1993: 106)

Jingle

Comercial cantado de radio o television. (etal, 1985: 106)
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Lay- out

Dibujo de un anuncio impreso propuesto que muestra donde estan colocados todos los
elementos del anuncio. (0" Guinn, 1999: 582)

Lider de mercado

Es aquélla empresa con mayor participacion en el mercado y que normalmente marca las
pautas en cuanto a precios, lineas de investigacién, introduccion de nuevos productos,
etc. Este es el caso de IBM en ordenadores o Coca Cola en el mercado de refrescos.
(Pujol Bengoechea, 2000: 232)

Marca

Signo diferenciador de las mercancias que s¢ fabrican o venden, o de los servicios que se
presentan por una empresa, que es objeto de propiedad comercial.(Pujol Bengoechea,
2000: 237)

Marketing

Estrategia que define los principios generales por los que las unidades de negocio
esperan conseguir sus objetivos en el mercado objetivo. Recoge las principales
directrices respecto al total de gastos de marketing. Las acciones de marketing y la
asignacién de los recursos en esta area. Incluye decisiones como: estrategias de
segmentacion, de posicionamiento y de comunicacion. (Camara Ibafiez, 1995: 220)

Mercado

Es el conjunto de personas o unidades de negocios que consumen / utilizan un producto
0 servicio, o las que se pueden inducir a que lo consuman / utilicen. (Fischer, 1996: 8)

Mercado de la juventud

Segmentacion de mercado en funcion de la edad que cada vez adquiere mayor
importancia, para productos, tales como, discos, motocicletas, juegos, chicles, bebidas,
etc., pues su disponibilidad de dinero evoluciona mucho con las actuales formas de
estilos de vida de la sociedad. (Rabassa Asenjo, 1981: 96)

Mercado meta

Compuesto por la serie de compradores que comparten las necesidades o las
caracteristicas que la empresa ha optado por atender (Kotler, 1996. 299)
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Moda

Aspecto muy importante en ¢l cambio constante de gustos o esquemas ideales de los
consumidores. La moda hace que cierto tiempo y, debido a un factor psicologico de
novedad, aparezcan y desaparezcan estilos y formas de vida. (Rabassa Asenjo, 1981: 99)

Nicho de mercado

Segmento de mercado, con caracteristicas y necesidades especificas en el que se
concentra la estrategia de una empresa que no tiene capacidad para dirigirse a la
totalidad del mercado. (Santesmases Mestre, 1996: 657)

Plan de medios

Plan que especifica el medio en que se insertaran los mensajes publicitarios para
alcanzar al auditorio objetivo deseado. (O’Guinn, 1999: 584)

Posicionamiento

Se refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los
consumidores, en relacion con otros productos o marcas competitivos 0 a un producto
ideal (Santesmases Mestre, 1996: 709)

Producto

Se denomina asi al objeto que responde a unas determinadas necesidades del
consumidor y que, por tanto, merece el trabajo humano de crearlo o transformarlo
finalizando el ciclo en la venta del mismo. (Rabassa Asenjo, 1981: 118).

Promocién

Abarca todas las actividades que tienen por objetivo impulsar la venta de determinados
productos, dirigiéndose a los clientes directos de la empresa. Entre los recursos mas
frecuentes estan: el sistema de ofertas combinadas, premios por ciertas cantidades
establecidas, bonos de descuento, concursos, etc.(Rabassa Asenjo, 1981 119)

Promocion en el punto de venta

Acciones de mcentivacién de compra realizadas sobre los clientes en el punto de venta, a
través de demostraciones, degustaciones, reuniones, mejor colocacion del producto,
publicidad, audiovisuales, recomendacién del detallista, etc. (Rabassa Asenjo, 1981
120)
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Pruebas gratuitas

Herramienta de promocion de ventas dirigida a los consumidores que consiste en
invitarles el producto sin ningin compromiso.(Camara Ibanez, 1995: 504)

Publicidad

Conjunto de técnicas v medios de comunicacion dirigidos a atraer la atencion del
publico hacia el consumo de determinados bienes o la utilizacion de ciertos servicios. (et
al, 1985: 107)

Publicidad informativa

Publicidad que tiene como finalidad principal dar a conocer el producto a los
consumidores para construir una demanda primaria del mismo. La informacion puede
referirse a nuevos usos de un producto, 0 a un cambio de precio. Puede pretender
construir una imagen de la empresa, explicar el funcionamiento del bien, describir
servicios accesorios, etc.

Es un tipo de publicidad fundamental para consepguir 1a difusidén de los productos
educando sobre su uso. Es frecuente que se dé en la fase primera del ciclo de vida del
producto. (Camara Ibafez, 1995: 510)

Piblico Objetivo

Es un conjunto de individuos al cual se dirigen las actividades de comunicacién o de
marketing. Su determinacién resulta fundamental para el disefio de los mensajes v de la
propia venta. (Camara Ibafez, 1995: 513)

Punto de venta

Lugar donde se realiza la venta al ultimo consumidor. (Etal, 1985: 107)

Segmentaci6n del mercado

Desglose de un gran mercado heterogéneo en submercado o segmentos que son mas
homogéneos. (O’Guinn, 1999: 586)
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Slogan

Férmula publicitaria para anunciar un producto. (Rabassa Asenjo, 1981: 135). Mensaje
publicitario conciso, expresado en forma ritmica o arritmica, (et al, 1985: 107)

Spot

Es un anuncio de Radio, TV o Cine. (Homs, 1999: 157)

Técnica de ventas

Es la capacidad para interpretar las caracteristicas del producto en cuanto a las ventajas y
beneficios que le reporta al consumidor y motivarlo para que lo adquiera. (Rabassa
Asenjo, 1981: 139)

Vida cotidiana

Henri Lefebvre la concibe como algo que se¢ hace diariamente o que se lleva a cabo
continuamente, S¢ basa en la repeticion lineal y ciclica de un conjunto de actividades en

apariencia modestas (por ejemplo, las gestualidades o los movimientos mecanicos que
realiza el hombre).
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ANEXO 1

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE MERCADO

Buenos dias/tardes, soy

estudiante de Publicidad de la UNAM y

estoy realizando un estudio sobre algunos productos, ;Me podrias contestar las siguientes

preguntas?.

1. De los siguientes productos, ;Cudles utilizas en tu arreglo personal?(mostrar

tarjetal)

2. ;Cudles utilizas para fijar el cabello?
3. ;Por qué compras esos productos?

Compra por (3)

Utilizas
1)

Para fijar | Precio

@)

Aroma | Fijador | Color

Marca | Envase | Publici

dad

Shampoo

[y

Acondicionador

Gel

Ampolletas

Mousse

| Spray

| Laca

Tinte

Oloo|{a{cn |l b |w|ea|—

Otro
(especificar)
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4. De estos productos para fijar el cabello (mostrar tarjeta 2). ;Cudles conoces?
5. ¢(Cuales has usado?
6. (Cudles usas actualmente?

Marcas Conoces (4) Has usado (5) Usas (6)
Git to be 1 1 1
Alberto VO3 2 2 2
Studio Line 3 3 3
L’Oreal 4 4 4
Xiomara 5 3 5
Caprice 6 6 6
Herbal Essences 7 7 7
Nuvel 8 8 8
Get Set 9 1 9 9
Equate 10 10 10
Vanart 11 11 11
Otro (especificar) 12 ‘ 12 12




7. ;Cudl de éstos productos Xiomara (mostrar tarjeta 3), conoces? (si no conoce pasa

a pregunta 17).
8. ¢Cuales has usado? (i no los ha usado pase a pregunta 10)

Productos ' Conoces (7) Has usado (8)

Shampoo

Tratamiento con coligeno

Gel

Acondicionador

Mousse

Spray

R TR LT Y- AVR R S

Tratamiento para puntas

S On R W B -

9. (Cémo evaluarias el producto?, en cuanto a : (mostrar tarjeta 4)

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo
Calidad 5 4 3 2 1
Precio 5 4 3 2 1
Presentacién 5 4 3 2 1
. Beneficios 5 4 3 2 1
| Resultados 5 4 3 2 1

10. ;Cémo conociste los productos Xiomara?

Por mi estilista )]
Por Publicidad (2) (Pase a pregunta 12)
V{ un stand (3)
Me lo recomendaron )]
Otro,qCudl?______  (9)

11. ;Has visto, escuchado o leido publicidad de Xiomara?
Si (1) No (2) (Pase apregunta 16)

12. ;En qué medio has visto publicidad de los productos Xiomara?

Television )]
Radio @
Cine 3
Carteles (O]
Postales ®)
Demostradoras (6)
Revistas )]
Periodicos ®




13, ;Qué recuerdas de la publicidad?

14. ;Qué tan de acuerdo estds (mostrar tarjeta 5) con las siguientes frases que
describen la publicidad de los productos Xiomara?

Totalmente | De acuerdo | Niacuerdo En Totalmente
de acuerdo ni desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
Es clara 5 4 3 2 1
Es agradable 3 4 3 2 1
Es irrelevante 5 4 3 2 1
Es 5 4 3 2 1
inapropiada
Es confusa 5 4 3 2 1
Es vendedora 5 4 3 2 1
No es efectiva 5 4 3 2 1
Es impactante 5 4 3 2 1
Es 5 4 3 2 1
inapropiada

15. ;Qué cambiarias a la publicidad gue has visto de Xiomara?

16. En donde te gustaria ver publicidad de Xiomara?




Datos del entrevistado:

17. ;.Cuél es el nivel de estudios del jefe de familia?

Primaria 1) Preparatoria  (3)

Secundaria 2) Profesional

18. ;Cusl es tu nivel de estudios?

“)

Primaria 4] Preparatoria  (3)

Secundaria ) Profesional

19. La casa en la que vives es:
Rentada 4))] Propia
20, ; Tienes automéwil?

Si 1)
No 2)

“

@

Comercio

Técnico

Comercio

Técnico

)
(6)

€)
(6)

21. ;En qué rango se encuentra el ingreso familiar, mensual? (mostrar tarjeta 6)

Entre $1, 000 y $2, 500 (1)
Entre $2, 501 y $4, 000 )
Entre $4, 001 y $5, 500 3)

Nombre:

Entre $5, 501 y $7, 000 )
Mas de $7, 000

&)

Teléfono:

Ocupacion:

Edad:

Lugar donde se aplic la encuesta:

Datos del entrevistador:

Nombre:

Fecha.

Hora—

Supervisor:

Qbservaciones:




ANEXO2
ENTREVISTA A ALEJANDRO ZENZES EISENBACH

Alejandro Zenzes Eisenbach es el duefio y Director General de Laboratorios ZELL y
a pesar de su cargo y del poder que tiene en la toma de decisiones, es una figura
amable y simpatica con las personas, probablemente su caracter y su forma de pensar
lo ha llevado a é1 y a su empresa hasta donde estin. Por eso 'y por mucho motivos fue
fundamental entrevistarlo para el desarrollo de la presente investigacion, ademas de
ser la tmica persona que nos puede proporcionar la historia exacta de Laboratorios

ZELL Y XIOMARA.

Previo a la realizacion de la entrevista, se le mostraron al Lic. Alejandro Zenzes, los
resultados de la investigacion de mercados, los cuales fueron satisfactorios aunque
mostraron que se debia trabajar con ¢l posicionamiento de la marca mediante una

campafia de publicidad.

(Cudntos afos lleva en el mercado XIOMARA Y LABORA TORIOS ZELL?
Laboratorios ZELL se fund6 en 1972, o sea que llevamos 31 afios, pero 5 aiios antes
se llamaba laboratorios Xiomara, en total estamos hablando de 36 afios de existencia

en el mercado.

(Cudl es la historia de LABORA TORIOS ZELL?

KIOMARA nace con la gente que es espafiola y con un compafiero mio de la
preparatoria y su hermano, el que comenzo con la marca XIOMARA decidio irse a
Espafla y nos vendi6 LABORATORIOS XIOMARA a tres socios, por eso se llama

v




ZELL, por la contraccién de los apellidos Zenzes, Lopez Y Labiaga. Y en cuanto a
la historia... Nos constituimos como LABORATORIOS ZELL en 1972, para 1981
uno de los socios, el Licenciado Labiaga quien era hermano del que fundé la
empresa lo liquidamos. Y finalmente en el 82, un afio después, el Licenciado Lopez

también lo liquidé. En la actualidad las dnicas socias son mis hijas.

(Por qué se llama XIOMARA?

Es una historia muy sencilla, todo el mundo piensa que XIOMARA significa algo o
que es una musa de la belleza o no se que, la verdad era el nombre de la novia de mi
s0¢io y nos llamé la atencién por lo poco conocido del nombre XIOMARA, ese fue

¢l motivo.

JEn qué afio nacid XIOMARA como marca?

Como marca te lo repito hace 36 afios.

¢ Oué vende XIOMARA?
Tenemos en la lista de precios como 20 productos y tomando en cuenta las

presentaciones son mas de 100 articulos,

¢ Qué ofrece con sus productos?
Tratamos siempre de ofrecer una calidad 100% estable y ofrecemos novedades,
tenemos proyectos de sacar nuevos productos y pretendemos siempre estar en la

punta de la vanguardia del estilismo.

¢Del estilismo y también de lo comercial?
Si, mira que me refiero siempre al estilismo porque lo comercial nacié hace apenas 5
afios y el estilismo ya lleva 25, entonces mi mentalidad es siempre el estilista y lo

comercial es creacion de Rodrigo.




¢Piensan sacar al mercado productos para un mercado y para otro?

De hecho la presentacién profesional es diferente a la comercial

Es mas pequefta,; no?

No, es diferente y también la marca cambia por ejemplo el gel que es el producto que
mas vendemos, ni modo lo tuvimos que poner XIOMARA pero ya hay pop gel para
uso exclusivo de azuayo quien distribuye en todo el pafs. Te comento que para esta
semana tenemos que surtir 94 mil piezas de pop gel y vamos a sacar una nueva linea
que ya estéd autorizada por la Secretaria de Salud, estamos en el estudio de los
disefios este se va a llamar FRUTGEL.

Y POP GEL, ;qué calidad tiene?
Inferior a XIOMARA, es similar a FIXATION

(Y FRUT GEL?
Esta dirigido al segmento popular... Lo que me llamé la atencién de tu trabajo es que
les gustan los envases grandotes, nosotros lo pensamos sacar en envase pequefio de

300 gr., después voy a hablar con Rodrigo haber que podemos hacer.

La presentacion de los autoservicios es un tarro de 440 gr., diferente al medio kilo
que se maneja en las estéticas, también estd etiquetado en lugar de estar impreso en

el envase.

¢Cudntos empleados tiene XIOMARA?
Empleados o gente que indirecta o directamente trabaja para XIOMARA? Son

como 100.

/Qué tipo de empresa es (chica, mediana o grande)?
Mediana, se mide con la cantidad de gente que trabaja, las ventas anuales, y en el
capital principalmente.

v




¢Siempre han sido mediana?
No, éramos micro, después pequefia y desde que pasé lo mas fuerte de la crisis del

95, esto es, por el 97 nos convertimos en mediana empresa,

(Alguna vez se ha realizado alguna investigacién de mercados?

Contigo, pero no hemos acudido ni a Nielsen ni a otras empresas.

(Qué opina de la publicidad?

Yo soy un poco reacio, me considero que ya tengo 63 afios y hasta ahora reconozco
que la gente joven con ideas modernas y que sabe de publicidad es indispensable
para que siga creciendo la compafifa tenemos que pensar en una campafia

publicitaria pero dirigida y hecha por jévenes y para jovenes.

(Cudndo y por qué cambio de imagen XIOMARA?

Por la misma razén, la imagen anterior era de una gente ya sesentona y cuando vino
a trabajar Rodrigo se dio cuenta que estdbamos en un mundo totalmente anquilosado
y me pidié la autorizacién para renovar toda la imagen y de hecho eso fue lo que
hizo detonar més todavia el crecimiento de XIOMARA.

¢Le gustaria que le hiciéramos la campaha?
Yo no participarfa, serfa tu y tu jefe inmediato serfa Rodrigo, yo solamente lo

financio, a mi no me metas en estos lios.

Gracias a esta entrevista se puede constatar el mterés por parte de Alejandro Zenzes,
duefio y Director General de LABORATORIOS ZELL de iniciar con el proceso de
disefio de campafia.




ANEXO03

ENTREVISTA A RODRIGO DE LA GARZA

Rodrigo de La Garza es actualmente Director Comercial de Laboratorios Zell S.A. de
C.V. lo cual implica que sea uno de los actores fundamentales en la historia de
Xiomara, tanto por ser junto con Alejandro Zenzes (duefio de Laboratorios Zell) quienes
volvieran a escribir la trayectoria de Xiomara después de épocas dificiles. Por lo
anterior, y debido a su gran interés en seguir mejorando la calidad de sus productos y en
posicionarlos mejor en los segmentos de mercado tan competidos en que se encuentran
(mercado juvenil y el de profesionales de la belleza), brindé amablemente la siguiente
entrevista, misma que servird como base para ¢l desarrolio de la campafia de publicidad
y de la elaboracién de la historia de la empresa, as{ como de los antecedentes

publicitarios del gel Xiomara,

Sobre Investigacién de mercados:

1. ;Qué opina de las investigaciones de mercados?

Son el marco principal para el desarrollo, lanzamiento o conocimiento de un

producto.




2. ;Las considera importantes para la venta de un producto?
Son importantes porque cn ellas obtienes datos de como estd posicionado tu
producto, o del producto con el que quieres competir en caso de que lances un nuevo
producto, la presentacion, precio, perfil del consumidor, y todo aquello que facilite 1a
venta de un producto.

3. ,Se ha realizado alguna vez una investigacién de mercados?

No

Sobre la campatia de publicidad:

4. ,Considera importante contar con publicidad para la venta y posicionamiento de su
marca?
Si es muy importante ya que es la tnica forma en la que ¢l consumidor final estd en
contacto con el producto visual o auditivamente,

5. ;Qué tan importante s para usted, expandir el mercado de su marca y dingir el gel a
otro segmento de mercado?
Siempre es importante expandir el mercado de una marca y ya 1o hemos hecho pues
siempre nuestra empresa se ha dedicado al mercado profesional (estéticas) y ahora
en el mercado del piblico en general, esto lo hemos logrado introduciendo nuestro
producto en tiendas de autoservicio o farmacias donde el consumidor final tiene

acceso directo al producto y no depende de su estilista para poder adquirirlo.




Sobre los antecedentes publicitarios:

6. Historia de la compatfiia.
Tiene un poco més de treinta afios, la idea principal por la cual surgi6 fue la venta de
productos a estéticas. En un principio s6lo contaba con seis productos y empezt a
crecer y a posicionarse en €l mercado. En la época en que nacid habian muy pocas

empresas dedicadas a la belleza profesional y gracias a eso se posiciond mejor.

Entonces desde que empezd Laboratorios Zell, ; existe Xiomara como marca?
Si, es Ia tmica marca que existe desde el comienzo. Mis tarde se crearon las marcas

Fixolan Y Natur Silk, enire otras.

7. Razones de la situacién actual.
¢ empefio en mejorar la calidad e imagen de nuestros productos, lo cual nos ha
orillado & modificar la presentacién de ellos y asi lograr que sean mejor
aceptados por el consumidor.
e También se ha buscado estar a la vanguardia en tecnologia de producto. Por
tanto, nuestra empresa destaca por brindar alta calidad en la materia prima

con la que se elaboran los productos. Esto nos ha hecho ganarnos la




confianza del congumidor y la buena aceptacion que tiene la gama de treinta
productos que tenemos.

e Nuestra linea de fijadores principalmente el gel nos han hecho dar a
CONOCErnos.

e El principal objetivo de la empresa es ofrecer calidad y ser mejores que los

demads productos.

Por lo anterior puedo concluir que la situacién actual es muy buena, hemos
crecido mucho en los tltimos afios y estamos consientes que tarde o temprano

llegaremos a un tope.

8. Historia publicitaria (medios, mensajes, extension y duracion)
Es muy vaga debido a que la estructura de la empresa es muy pequefia no contamos
con un drea y gente de publicidad o mercadotecnia. Sin embargo, en el mercado
profesional siempre han estado presentes nuestros productos a través de folleteria,
tripticos, catdlogos, exhibidores, posters 'y material grafico en general.
Gracias a esto, estamos bien posicionados en las estéticas por lo mismo, muchos de

tus entrevistados nos han visto en carteles y posters en las estéticas.




10,

11.

En los eventos dirigidos a profesionales también se reparten flyers y tripticos.

Con respecto a medios masivos de comunicacion, solo una vez se incursion® en
Television y Cine, ¢sto en el momento de lanzarse en ¢l mercado de autoservicios
(en el afio 2000) pues como sabes anteriormente conocian Xiomara por medio de la
recomendacién de una persona a otra. Finalmente nos vimos en la necesidad de
lanzar un spot para que la gente que nos viera, supiera que ya estaban de venta en

autoservicios.

JEn qué medios se lanzd el spot?
En cine por medio de la cadena Cinemex y en television fue en el canal 4 donde se
lanzé un spot de veinticinco segundos con inserciones en distintos horarios

repartidos a lo largo del dia.

¢JEn cudntos eventos participa Xiomara anualmente?
Aproximadamente a 24 eventos al afio que se organizan por toda la Repiblica
Mexicana entre los que destacan los que se hacen en Guadalajara, Ciudad de México

Y Monterrey (las tres principales ciudades de nuestro pais).

(A quién van dirigidos?

Al mercado profesional y son ferias y expo’s dedicadas a la belleza.




12. Historia del desarrollo de 1a marca (aciertos, logros, errores)

En cuanto a errores...

La empresa se quedd estancada por complicaciones externas e internas entre las que
destaca la economia del pais que ha provocado el retraso del crecimiento de muchas
empresas.

Aciertos...

Se crey6 en la nucva empresa y gracias al apoyo y la confianza del Director se
hicieron grandes cambios en la estructura interna de la empresa. Lo anterior se ha
traducido en la mejora de la empresa, de los productos, de la imagen y del apoyo
técnico.

Logros..

A través del acierto de creer en ¢l cambio se han logrado muchas cosas dentro y

fuera de la empresa.

13. Antigiedad de la campafia anterior

Aproximadamente 3 aflos




14. Anélisis de 1a competencia, principalmente de sus estrategias y técnicas publicitarias
y promocionales.
La competencia trasnacional como L’Oreal o Revion no es un punto comparativo
con nosotros pues en nuestra arca de mercado hay muchas compafiias de nuestro
nivel (aproximadamente 30 compafifas) dedicadas a la belleza profesional, por tal
competencia tememos que estar siempre a la vanguardia en lanzamiento de
productos, siempre publicitindonos, de hecho lanzamos mucha publicidad en

revistas especializadas,

Con respecto a la competencia de marcas de gel Rodrigo de la Garza lamenta la
existencia de miles de marcas de gel y siguen credndose mds donde son muy pocas
las que tienen buena calidad. No obstante, el mercado de gel se estd saturando y
hace que las ventas de todos bajen El directivo de esta empresa es positivo pues

asegura que han podido sobrellevar esta situacidn y han salido adelante.

Sabre el producto:
15. ;Considera aceptable el punto de venta?
Si...puede crecer mas hacia el interior aunque en cadenas de autoservicio ¢stamos a

nivel nacional sin embargo, no tenemos la capacidad de meter promotoria en toda la




Repiblica. Nos gustaria crecer en los puntos de venta del interior de la Repiblica
pero no lo hemos podido hacer por la capacidad de nuestra empresa. Si tuviéramos la
oportunidad (ya estdn en pldticas con una empresa para la promotoria),creemos que
el nivel de ventas aumentarla considerablemente pues es muy necesaria la
promotoria, la limpia del producto y posicionamiento de anaquel pues hay otros
productos que si lo tienen y finalmente nos ganan el mercado.

Rodrigo de la Garza concluyé que el punto de venta de su producto es aceptable
porque se encuentra en los principales autoservicios pero que podria subir mds si

este se apoya con una promotor fa.

16. ;Considera aceptable la calidad del producto? Q ;requiere algiin cambio?

La calidad del producto es totalmente plus, no tengo la menor duda que jamas
cambidramos la férmula y la presentacién.

Las presentaciones que se manejan en autoservicio son de 440 y 180 gramos, aunque
seria bueno lanzar la presentacién de un kilo pues mucha gente es ¢l que compra
(esta presentacion sélo se vende en las estéticas).

El entrevistado asegura que no es bueno cambiar de imagen pues asi les ha
resultado, a pesar de que mucha gente no le gusta el envase blanco, “'dicen que
parece de yogurt pero tienen miedo de que si se cambia, aumente el precio, que ya

1o sea el mismo producto, que le vas a poner menos, que porque hiciste més caro el




envase redujiste la calidad del producto, entonces no es bueno hacerlo”, puntualizd

de la Garza.

17. ;Se destacan los atributos o beneficios del producto en la etiqueta?

No

18. ;Cuil es la competitividad de la calidad del producto?
La competencia es muy dura en el mercado de gel, aunque el producto es muy
bueno, también existen otros muy buenos. El gel Xiomara es un producto muy bien
posicionado en €l 4rea metropolitana y en Acapulco, Cancun, Cuernavaca, y del
centro del pafs hacia abajo pues hacia arriba existen otras marcas que pueden ser

mejores 0 peores pero en su mercado estan mejor posicionadas.

Sobre las caracteristicas del producto:

19.Me podria enunciar, ;cudles son las caracteristicas principales que tiene el gel
XNiomara? Y ;qué ventaja le ve al gel con respecto al de la competencia?.
¢ Es un producto que no tiene alcohol por lo tanto no maltrata el cabello y no

reseca el cuero cabelludo.




o La materia prima con el que se produce se importa de Estados Unidos y
Furopa, ¢s de alta calidad. Otras empresas emplean materia prima de China u
otros paises mas baratos pero de menor calidad.

* No deja residuos blancos en el cabello.

e Larga duracién de fijacion que se reactiva con el agua para que el
consumidor se pueda volver a peinar las veces que quiera..

s No es agua como la mayoria del gel.

!

Sobre la distribucién:

20. ;Cudl es la red de distribucion?

Los productos profesionales son distribuidos por la misma empresa por medio de
agentes de venta que se encargan de rutas o zonas, estos lo lievan a toda la repiiblica
y un importante intermediario es la central de abastos .

Lo que es el producto que se dirige at pablico en general es distribuido por medio de
los autoservicios como es Wal Mart, Comercial Mexicana, Gigante, Chedraui,
proximamente Soriana y cadenas de farmacias como del Ahorro, o grupos
farmacéuticos importantes como Grupo Nadro, Casas Saba, Grupo Marsam que
distribuyen a todas las farmacias de la Repiblica. Con esto se logra estar en toda la

Republica.




21.

22,

23.

¢En cudntos estados se distribuye y cudles son?
Ciudad de México, 4rea metropolitana, y en el interior de la Republica todos los

Estados que se encuentran en la parte centro y sur del pais.

(Hasta donde se quicre llegar?

Se tienen indicios que el producto ha gustado muchisimo ¢ Estados Unidos y hay
algunas platicas para exportar el producto, inclusive los ejecutivos de Wal Mart
tienen la idea de que fabriquemos productos para las tiendas de Estados Unidos sin
embargo, consideramos que es un mercado muy dificil pues tienen precios muy
competitivos por lo tanto, encuentras productos muy baratos de procedencia China o
Japonesa y es complicado competir contra ellos,

Tambiép hemos pensado crecer hacia Centroamérica principalmente hacia
Guatemala, Costa Rica, Salvador, Honduras pero primero quer¢mos posicionamos
en el norte-centro de la Repiiblica Mexicana, pues lo que es del centro hacia el sur, y

sureste ya lo tenemos casi todo abarcado.

JA qué dificultades se enfrenta para distribuir el producto y para ganar posiciones
buenas en los anaqueles?(Estéticas, supermercados y diferentes estados).
Por decir, con Wal Mart para entrar con ellos fue una negociacién de més de un afio

donde nos pidieron muestras, calidad de producto, precios, y una serie de
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24,

condicionantes y trabas mismas que nos trafan de *vuelta en vuelta”. Una vez que se
concluye la negociacion es el mismo producto el que se gana su posicion, no se tiene
que pagar para estar en buena posicién, todo depende de la cantidad de
desplazamiento del producto y cémo se desplaza,

Cadenas de autoservicio como Auchan (ahora Comercial Mexicana) exigia una
cantidad de dinero para la promotoria y para la limpia del producto. También quieren
mucho descuento, mucha ganancia, te exigen mucho y “te exprimen mucho™.

Cada cadena tiene su red de distribucion, la mejor es Wal Mart que tiene sus centros
de distribucidn en el Estado de México y con su propia red de transporte distribuye
e} producto por toda la Repiiblica y en tan solo tres dias ya esta en todas las tiendas.
Pero cadenas como Chedraui y Comercial Mexicana o Gigante que son ma4s lentas en
su distribucién -todavia no tienen el nivel o la capacidad que tiene Wal Mart-el
producto tarda mucho en llegar y hay ocasiones en que uno se queda vacio en
inventarios y finalmente, es lo peor que nos puede pasar pues si la gente no ve

nuestro producto, compra ofro,

1 Qué tan aceptado ha sido el gel Xiomara en otros Estados?
Es bastante aceptado por aquéllas zonas aledafias al Distrito Federal y Estados
cercanos pero en Monterrey y en Guadalajara existen muchas empresas que se

dedican a hacer gel por lo tanto, estd muy dividida y es complicado llegar a competir



donde ya hay otra marca posicionada ya que la gente no arriesga el cambio de marca

tan facil.

Sobre la produccion:

25.

26.

27,

28.

(Qué cantidad de gel se produce al dia?

11 toneladas diarias

{Qué cantidad se produce mensualmente?

220 toneladas aproximadamente.

(Cuanto se almacena y cuinto se distribuye?
Como se produce sale, se tienen almacenes con producto pero no hay espacio para

almacenar la cantidad que s¢ produce.

(En qué meses se vende mas el gel?

Es de los pocos productos que se venden todo el afio, hay épocas malas para todos
los productos en general. Por ejernplo, enero es un mes malo porque la gente esta
muy gastada de diciembre y baja la capacidad adquisitiva, también cuando s época
de lluvias y el regreso a clases. Para librar estas malas épocas hay que sacar ofertas e

inclusive los mismos autoservicios nos piden un precio especial para poder bajar el




producto. Ahora cuando los niflos estan por regresar a clases, la gente gasta en otras

cosas que no es el gel.

Sobre la penetracién en el mercado:

29. ;Qué presentacion se vende mis, el rojo o el blanco?

El blanco

30. ;Cémo ha sido acogida la presentacion del gel azul (Fijation)?

Se ha posicionado muy bien, solamente se vende en Wal Mart, en las Bodegas Aurrerd,
Superama Y Comercial Mexicana. Este producto estd dirigido .a un mercado de menos
poder adquisitivo y surge con la idea de hacer una nueva propuesta a Wal Mart después
de que dio de baja el gel Xiomara debido a que no tuvo mucha aceptacién y no se
vendid, entonces se hizo la propuesta de manejar una nueva presentacion y fue aceptada
e incluso en el momento ¢ que volvimos a entrar uno de los vicepresidentes de Wal Mart
escogid como un producto VPI" con el cual nos ganamos el apoyo en cabeceras, pedidos
especiales, etc; “ganamos mucho y no cuesta nada y ayuda muchisimo al producto de

lanzamiento™, agregd Rodrigo.

* Nombre que le dan a cinco productos al aflo elegidos de todo el autoservicio por que les ven
posibilidades a futuro.
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Sobre fortalezas y debilidades:

3L

32.

(Considera que su producto es competencia para las compafiias trasnacionales?

Por supuesto que es competencia, en Wal Mart -que os la cadena con la que mejor
relacién tenemos- ya nos dieron conocimiento de parte de los encargados de los
departamentos de belleza que, nuestro producto estd posicionado como el “TOP de
ventas™ en esa cadena mas que L’Oreal, Alberto VO3, Get Set, Fructis, y las demas
marcas. De hecho la materia prima principal para gel la vende un solo proveedor en
México para toda la Repiiblica y para todas las marcas y ellos nos consideran como
uno de los primeros cinco clientes a nivel nacional. Ademas nos han comentado de
que la competencia ha tratado de ver la manera de conseguir la formulacion que
nosotros tenemos. Con todo esto puedo asegurar que en lo que respecta al gel, si

representa una competencia importante para las trasnacionales.

i Qué debilidad le ve a la empresa?

Realmente no le veo una debilidad como tal, pues finalmente es una empresa
familiar que ha crecido bastante, lejos de encontrarle debilidades considero que es
una empresa en crecimiento. Lo uncié que tenemos que hacer es “estar al pie del
cafion” mediante el desarrollo de productos, estar innovando y no “quedarse

dormidos”




33. ;Qué debilidad le ve a la distribucién de sus productos?
En cuanto a los productos profssionales no le veo debilidades, y en cuanto a la red de
distribucién que existe en los autoservicios, en la mayoria de los casos es muy lenta
y un producto tarda en llegar al consumidor final. A nosotros nos hacen el pedido y
el dia que ellos nos dicen se entrega pero el proceso que lleva la distribucion a sus

tiendas es muy largo,

Sobre la competencia:

34, ;Considera tener competencia?

Simucha

35. ;Considera ser competencia?

Por supuesto

36. ;A quién considera competencia directa en cuanto a gel?
Con respecto al Fixation, Nuvel es la competencia con la que me compararia porque
¢s el mismo envase, tiene la misma cantidad obviamente la calidad de nuestro
producto es mejor pero es un producto que cuesta mas o menos lo mismo.
En cuanto al gel Xiomara que estd en autoservicios yo creo que el Get Set o el

Caprice.




37

38.

Entonces su competencia indirecta podria ser 1.'Oreal y Alberto VO5?

L'Oreal puede ser una competencia indirecta, lo que sucede es que el gel que vende
L’Oreal siempre es en pequefias cantidades, no tiene mas de 200 gramos de producto
no s6lo eso, sino que es muy caro. Es un producto bien posicionado y tienc un
mercado muy importants —seguramente un AAA- se dirige a los segmentos mas altos

pues es un producto muy caro por consiguiente, no compite con nosotros.

Sobre el grupo objetivo:

(Quién es su consumidor directo?

Hombres...pero yo todavia me irfa mas debajo de quince afios, hablé de nifios desde
los 10 afios e inclusive nos hemos enterado de nifios de tres afios pues a mucha gente
le gusta que el producto nos es agresivo con el cuero cabelludo. Pero siempre un
nifio de diez aflos puede decidir los productos que va a usar. Serfan hombres de 10 a

35 afios.

(Quién es su consumidor indirecto?

Finalmente los padres son compradores indirectos porque también hemos sabido que
los nifios les dicen a sus padres que quieren gel solo de la marca Xiomara. A ti te
pasaba cuando eras nifia, decias quiero eso y hasta que te compraban lo que tu

querias porque lo viste en la television, porque te dijo un amigo, porque tu quieres,




entonces el cliente ndirecto serian los papas en caso de los nifios y en caso de los

adultos no existe un consumidor indirecto, sélo seria directo.

39. ;Considera al mercado juvenil un consumidor potencial?
Yo creo que €l mercado juvenil es el nivel de consumidor més importante que hay en

todos los aspectos, considero que es un mercado potencial

Sobre el posicionamiento:

40. ;Considera que el gel Xiomara esta posicionado?
Creo que el Distrito Federal y Area Metropolitana estd bien posicionado y en

algunas ciudades aunque falta posicionarnos en muchas ciudades importantes.

41. ;En qué segmento considera que esté mejor posicionado?
En las dos estd bien posicionado, tenemos una cantidad enorme de clientes que lo
utilizan y que son clientes desde hace muchisimos aflos y en el mercado de jovenes

estamos muy bien posicionados.




Sobre la promesa bdsica:

42. ,Con qué promesa le gustarfa dirigir la campafia de publicidad?
s La calidad que tiene el producto

¢ La capacidad de fijacion

Generalmente y en tu estudio lo dice que lo que mas les importa es que cuando lo usan
les fije y les quede bien peinado. 4 Rodrigo de la Garza le parecié buena idea manejar
como promesa bdsica el poder de fijacion, misma que es la ventaja competitiva del

producto.

Sobre los medios:

43. ;Considera q la TV es fundamental en una campafia de publicidad?
No fundamental pero si es muy importante pues es ¢l medio masivo por excelencia
que existe, desde luego hay empresas como nosotros que no podemos pagar para
salir en television porque ademas no solo es publicitarte en television una vez ya que
ge necesita de varias inserciones en diferentes medios adecuados al consumidor para

provocar algiin impacto y eso sale carisimo.

XXVI




44,

45.

LEn qué medios le gustgria ver su producto?

En medios impresos, medios urbanos como espectaculares, automoviles, camiones,
peseros. Necesitamos de una campafia més econdmica pero que llegue directamente
a nuestro consumidor final, no tenemos la capacidad de anunciarmos en televisién y

radio,

¢Qué tan importante le parece estar presente constantemente en los medios?

Es lo més importante, lo dificil es la capacidad de poder estar en los medios y pues la
ideas de tu proyecto es ¢6mo lograr estar en los medio sin necesidad de tener un
gasto excesivo de publicidad, y si dar el gasto adecuado que requiere el producto
para ser publicitado ...ahi va estar la dificultad de tu proyecto que es de qué manera
puedes estar constante en los medios sin necesidad de estar gastando una cantidad

excesiva de dinero, eso s lo importante y es muy interesante.

Sobre Ia estrategia:

46.

(De cugntos meses le gustaria que fuera la campafia?

La duracién de la campafia te la dejo a tu consideracién pues estoy de acuerdo
contigo con la idea de hacer una campafia durante tres meses en donde se bombardee
de mensajes constantemente y después hacer una campafta de mantenimiento con el

objeto de estar presentes sicmpre en la mente del consumidor.




Sobre las promociones:

47. ;Estaria dispuesto a participar en promociones ya sea en el punto de venta, asi como
en otras estrategias?
Si

Metas y plazos

48. ; Qué le pareceria la idea de lanzar un gel para nifios?
También es un segmento importante seria una buena propuesta pues no lo hemos
hecho al no contar con un departamento o un especialista en mercadotecnia o
publicidad. A Rodrigo de la garza se le dificulta llevar a cabo los desarrollos de
nuevos productos al tener en mente nuevos cambios para los productos ya existentes
no le da tiempo para disefiar novedades y como ya habia comentado el entrevistado,
no hay un especialista en mercadotecnia colaborando en Laboratorios Zell que lo

desarrolle.




ANEXO 4

Entrevista a Ing. Alma Delia Jarquin Cruz (encargada de la

produccion del gel Xiomara).

Requisicién de investigacion de mercados para Laboratorios Zell enfocados a los

antecedentes publicitarios para la realizacién de una evaluacién de esta.

Nombre de la Compafiia que produce Xiomara: Laboratorios Zell S.A. de C.V,

Marca mis popular: Xiomara

Marca nueva, menos conocida; Fijation

Fecha de elaboracién: 20 de Diciembre.

Descripcién general de la linea Xiomara: es de uso profesional, no como Pantene y
otras marcas que son de uso popular. Hay productos como el gel, que ya es de uso
popular.

Alma Delia afirma que el principal cliente de Xiomara son las estéticas, lugares

especializados en la belleza.

Respecto a la nueva presentacién de los productos Xiomara:
Para la nueva presentacién no se ided una fecha de lanzamiento por la rapidez y la
novedad, no ha habido oportunidad de planeacion de fecha de lanzamiento, ni que

propiedades se van a resaltar a x producto, simplemente se echa un vistazo al mercado y




se dan cuenta que actualmente que los productos que tienen coldgeno se venden mucho,

y se le pone a sus productos.

Fecha dela nueva presentacién: 1999

Situacion de 1a Presentacién: se procuraba que fuera austera para reducir costos lo que
les bajé bonos en e} mercado aunque sea un buen producto, pues la gente piensa que es
un envase de crema o de helado como no es muy Jlamativo. Tienen miedo de cambiar de

presentacion al producto lider

Producto lider: gel Xiomara

Caracteristicas principales del consumidor del producto: no lo saben, les sorprendié
escuchar hablar de su producto en circulos que no se tenjan planeados llegar. Saben que
hablaron del producto en el programa de Adal Ramones, en Alfa Radio, en W FM, que
son gente usa productos muy sofisticados ademés de que les gustan las novedades. El
producto lleva muchos afos con la misma presentacion por lo cual se muestra
preocupada por atender ese cfrculo. Lamentablemente asegura que falta un banco de
datos con el que se pueda realizar una planeacion. Sin embargo, Alma Delia Jarquin
asegura que a los mifios les gusta, y a las mamés también porque ademés de ser

econémico, los chavitos pueden pinarse como quieran.




En comparacién con la competencia ;jcémo responde el producto?

1. Se estd invirtiendo tiempo y dinero en el desarrollo aunque son férmulas super
comprobadas, no cabe duda de su calidad y su durabilidad.

2. Favorece el precio, porque mas personas lo pueden comprar y da buen resultado,
aunque en algunas se rebasan los precios. Falta una investigacién de mercados para

saber que precio seria el idéneo para el gel Xiomara

Para uso profesional en orden de importancia: Aerosol, mouse, spray, secador de
esmalte, tratamiento capilar, shampoos
Producto estrella tuvo buen acogimiento en un principio se recomendaba de boca en

boca, sin embargo, ahora quieren que todos usen Xiomara.

;Con que proposito se hizo el spot? No tiene muy clara esa informacién, pues Rodrigo
fue el encargado, “pero cuando se hace algo asf se tiene que respaldar con la
distribucién” pero principalmente, fue para reforzar la venta. Pues se da a conocer a
nivel masivo y esa masa va a comprar en los super mercados. (comercial Mexicana,

Aurrera, etc).

Resultados que se obtuvieron: no se realizé una evaluacion, sélo se lleva un registro
mensual de lo que se vende y que sc produce. Registro de quien compro mas, si los

super o los circulos profesionales.




,Cuiles son los puntos principales de venta?.
Se vende basicamente en zona urbana. Se ha intentado distribuir en el interior de la
republica, precisamente ahora se buscan distribuidores en provincia. Sin embargo, el

producto llega a muchos lugares sin que ellos lo hagan.

En cuanto a investigacion de mercado ;qué informacién consideras adecuada para
que se investigue?,

“Muchas cosas, primero definir y conocer el nuevo el segmento del mercado, como, que
se vendié. Saber cémo cuidar a los futuros consumidores. A Alma le interesaria saber
que tendencias le agradan al mercado. También le interesa que se investigue el empaque,
colores adecuados, qué presentacin favorecerfa mas, para mejorar. “Qué mercados
podemos atacar y con que publicidad”. Le interesa saber las caracterfsticas del mercado

Juvenil.

;Ademas del spot, qué otro tipo de publicidad han elaborado?

Publicidad en revistas para profesionales, pues la empresa no cuanta con el suficiente
presupuesto para anunciarse en revistas como novedades. Carteles, y el spot.

Stand de Xiomara, evento EBS EXPO BEAUTY SHOW entre profesionales, se celebra
anualmente y ellos participan con modelos de pasarela, concursos, es muy importante

para cautivar el mercado de los estilistas.
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. Existe otro tipo de estrategias para dar a conocer su producto?

Las muestras gratis, por ejemplo se van a la Central de Abastos y las regalan.

Beneficio adicional del producto estrella: no tiene diferencia entre el blanco y el rojo,
se seca rapido, no deja residuos, no mancha, ventaja competitiva: se puede volver a

peinar sin perder capacidad de fijacion aunque se humecte.

Se manejan diferentes presentaciones:
Para las estéticas como manejan un volumen muy grande, se les surte la presentacion de
un kilo, medios, cuartos. 'Y para el consumidor general se tiene un tarro transparente azul

v el tubo. Por lo tanto, lo inico que varia es el envase.

El publico siempre busca la promesa basica: por lo que es sumamente necesario

remarcar que se puede usar y volverte a peinar

Problema: distribucién y surtido, pues es muy caro los buenos espacios.

“Se le ha echado muchas ganas en la publicidad, sin embargo mucha gente no sabe

donde comprarlo” por lo que se necesita que haya una balanza entre la publicidad y la

noav




distribucion. No se tienen tantos recursos para comprar espacios en los mejores lugares

de los satnds en los puntos de venta.

Qué tanto vende el producto?
No sabe, pero hablé de la produccion, las cuales ascienden a tres toneladas diarias de la
presentacion de un kilo y el resto una tonelada se distribuyen entre las demas

presentacion.

La imagen es sumamente importante, pero el consumidor de Xiomara es adicto al uso de

este por lo que estAn siempre en busca de las presentaciones de kilo,

Desventaja del producto: Ahora se vende mucho el producto, pero nadie les asegura
que en pocos afios haya una restriccion ecoldgica, pues la materia prima principal no es
biodegradable.

Ventaja competitiva: mejorar la apariencia del cabello.

Alma Delia Jarquin asegura que el disefiador puede hacer un excelente trabajo y

hacer una buena presentacion para el producto, pero le da mas importancia a que

un publicista intervenga y le proporcione una imagen ante el mercado. Entrevista
a Ing. Alma Delia Jarquin Cruz (encargada de la produccion del gel

Xiomara).
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ANEXO 5

Brief gel Xiomara

Antes de comenzar la elaboracion de la Campafia de Publicidad se necesita
del Brief, el cual es “el punto de partida basico de todo proceso publicitario y la pieza
clave de cualquier comunicacion publicitaria™ Mientras que el modelo de Brief que
se toma como base fue sustraido del libro del autor antes citado. Su caracteristica
principal es ser un documento escrito el cual conticne informacion bésica del
producto y el anunciante, normalmente es proporcionado por la empresa interesada
en que le sea publicitado su producto. El manual Cémo evaluar su publicidad
elaborado por varios autores define las funciones de este documento entre los que

destacan:

. Permite definir objetivos de mercado y publicitarios.
. Permite planificar la ejecucion de los objetivos de acuerdo a un

calendario de ejecucion.

1) Descripcién del producto.

El Gel Xiomara forma parte de la gama de productos de Laboratorios
Zell, actualmente es el producto estrella y ha sido bien aceptado entre el mercado
juvenil (principalmente hombres entre 15 y 28 afios), principalmente hombres

que gustan de un peinado duradero y a la moda.

* Alberto Scopesi, Publicidad; amala o déiala, Ediciones Macchi, México, 1994, p.B5.
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2) Escenario estratégico

El escenario en donde el producto se debe promover es el de los Jovenes,

para esto se deben tomar en cuenta los siguientes puntos:

Hébitos de consumo: Los habitos de consumo de este segmento de
mercado satisfacen en su mayoria & necesidades creadas por la
sociedad, en donde la aceptacion juega un papel de suma importancia.
Categorias de productos que satisfacen la misma necesidad: Aquellos
articulos que aluden a la vanidad de los hombres. Es bien sabido que
en estos ultimos aftos la publicidad ha destinado productos especificos
a los hombres que se preocupan por verse bien, entre los cuales
tenemos, el gel para el cabello, 1a espuma para afeitarse, la colonia, el
desodorante, los tintes de cabellos para hombre, entre otros.
Participaciones: Las participaciones del gel Xiomara en el mercado
cada vez son mayores por tanto han ido ocupando posiciones
importantes en los anaqueles y en las tiendas de autoservicio en
general. Cabe decir, que en las cadenas de autoservicio Cifra Wal
Mart se lanzé un nuevo gel llamado fijation, el cual es mucho mas
econdmico y con el que se pretende llegar al consumidor de los
estratos sociales mas bajos.

Fortalezas: Las ventajas que tiene este producto es que ha sido muy
efectiva su difusion de persona a persona, ayudado por la calidad del
producto.

Debilidades: Los problemas a los que constantemente se enirenta esta

gmpresa ¢s a la competencia indirecta y directa de empresas
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trasnacionales que poseen los recursos econémicos y tecnoldgicos
para posicionar y publicitar sus productos. Ademds de diversos

problemas en la apertura de nuevos puntos de venta.

J) Problema / objetive

El principal problema a resolver es el de aumentar el posicionamiento
en los consumidores de gel, asi como la incorporacién de una
estrategia publicitaria en la venta del producto.

También se busca la construccién de la marca, es decir, que la gente
cuando recuerde la marca tenga presente su calidad.

Incremento de ventas a corto plazo.

Recordacion y presencia de la marca

4) Consumidor

Caracteristicas demograficas: El consumidor Xiomara generalmente
gs soltero, ambicioso, emprendedor, joven. En su mayoria, es hijo de
familia, no trabaja todavia, vive en casa propia, tiene un carro para
uso personal y el ingreso familiar mensual es mayor a los 7 000 pesos.
Desea terminar una carrera y temer uni buen trabajo para poder
satisfacer sus gustos y poder adquirir aquellos articulos que le den
status y aceptacion en su grupo. Es vanidoso por tanto se preocupa de
su imagen y de siempre estar a la moda.

Habitos: n su vida cotidiana incorpora actividades como acudir a la

escuela, salir con sus amigos 2 fiestas, discos, cafés, cine, plazas. Le

MOV




gusta estar actualizado por tanto, incorpora en su rutina la consulta de
Internet y los cursos de actualizacion en software.

Creencias: Sabe que hay algo o alguien que interviene en su destino
pero no se preocupa por ¢so, pues el solo quiere vivir y ser un
triunfador. Cree en él y en sus convicciones.

Ideales: Quiere ser reconocido por todos, tener un trabajo donde le
paguen muy bien y un carro deportivo.

Sistemas de valores: Los principales valores que tiene es serle fiel a

sus amigos y a su libertad.

5) Posicionamiento

Posicionamiento es “el acto de disefiar y representar el producto o

servicio de manera que ocupe un lugar especial y valioso en la mente del

consumidor” En el caso del gel Xiomara se empleard el posicionamiento de

beneficios, el cual se basa es”la primera opcion a considerar cuando se

formula una esirategia de posicionamiento. Los consumidores compran

productos para obtener beneficios funcionales o emocionales, de manera que

es fundamental el acento sobre el beneficio primario que se espera recibir de

una marca”

El beneficio que ha posicionado al gel Xiomara es la maxima fijacion,

por tanto se tomara en cuenta para la formulacion de la promesa bésica y €l

slogan.

** Allen O"guinn y Semenik, Publicidad, . International Thomson Editores, México, 1999, p.157.

™" Ibidem P.157
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El posicionamiento de este producto es aceptable con respecto a otras

marcas. De 100 personas entrevistadas, 59 conocen Xiomara.

6) Promesa
La promesa basica que este gel hace es ofrecer FIJACION ACTIVA

DE LARGA DURACION.

7) Evidencias. Sustento de la promesa
La calidad con la que es claborado este producto rebasa fronteras, esto
porque su materia prima es importada de Estados Unidos y Europa. Lo que

asegura una gran calidad y un mayor cuidado en su elaboracion.

8) Tono de la comunicacién
Debe ser fresca y juvenil debido a que el segmento al que se va a
dirigir son personas jovenes, debe ser divertido el mensaje y sobre todo

original.

9) Medios a utilizar
Se emplearan medios accesibles al bolsillo del cliente pero lo mas
importante es que se dirijan especificamente al segmento de mercado de

interés, tal como, las tarjetas postales.




10) Plazas

Distrito Federal y drea metropolitana

11)  Fecha de lanzamiento

Enero del 2004 (tentativamente)

Nota: El brief fue elaborado por la autora de esta tesis de acuerdo a los

resultados de la investigacion de mercados debido a que la empresa no contaba con

la informacién.
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ANEXO 6

HISTORIAL PUBLICITARIO DE LA EMPRESA

Cartel de linea de productos XIOMARA

Este folleto es parte de las acciones de
promocion de la nueva linea de produc
tos para el tefiido del cabellos profesio
nal FIXO COLOR, en este se incluye
un muestrario de colores.

XLl
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Este cartel es parte de la publicidad que se le hizo al lanzamiento de la linea FIXO
COLOR en las estéticas. La promocién se basa en el obsequio de este poster a los
profesionales de la belleza para que lo peguen en su espacio de trabajo.

I g

El siguiente cartel se encarga de promover
entre el piblico consumidor de belleza profe-
sional el gel Xiomara. Con esto nos podemos
dar cuenta de que no existen acciones encami-
nadas al nuevo consumidor, por lo que es nec
sario que atiendan a la propuesta que se les
hace en esta tesis.
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ANEXO 7

Publicidad y productos para hombres jovenes (émulos)

sRESS ks AUNASA TO WO L5 ATREVLD,
) - . [}

Publicidad en arte postal (Escaparate) de
Camnpafia para Old Spice (desodorante)

Publicidad en arte postal (Split)
para la marca de ropa: AFRX
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Publicidad en arte postal (Split) para Rexona Cobalt (desodorante)

También a los jovenes (hombres) les preocupa el
blema del acné, motivo por ¢l cual, la publicidad
- aneja entre los productos encaminados a este tipo

\ De consumidor a los jabones antiacné.




En este impreso se vende una
bebida-jugo en donde se juega
con la idea de siempre ser atrac-
tivo para el sexo opuesto. En
este caso, la solucion que dan
es consymir EXCITE.

M PN A U MAay F LTNNT AN MALA M
SR VLS RER IR B PR

Los publicistas del nuevo Pointer

decidieron jugar con la seguridad

que les falta a los jovenes y con la
urgente necesidad de sentirse identi-
ficado con algo, la solucion que les
brindan para este tipo de problemas
es teniendo un Pointer, de ahi el
slogan: vas, tienes un Pointer.

— -

Fuente: Revista H para hombres, diciembre 2003
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Este es el altimo anuncio impreso que se revisd con él nos podemos percatar de la
importancia que adquirié dentro del circulo de consumidores jovenes estar a la moda
comprando s6lo marcas reconocidas y cuidar la imagen que le dan a los demas.
Productos:

De acuerdo al libro de la Psicopatologia del
consumo cotidiano de Dogana, los productos de
perfumerfa son sumamente solicitados por los
varones, forman parte importante de la
personalidad y el status que el individuo tenga
dentro de su grupo social. A este producto se le
atribuyen funciones de informacién que se
trasmite a los demas mediante el olfato,
satisfaccion de necesidades narcisistas y asi
sentirse mas atractivo, deseable a la gente y por
ulumo, como vinculo a los sobrenatural pues
alpunas esencias proporcionan purificacion y
espiritualidad.
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ANEXO 8

Publicidad impresa de fijadores (competencia directa e indirecta)

— - Studio Line
forma parte de
la competenci
indirecta de)
gel

Xiomara

I
i

4 -
Fuente: Revista ERES 2001

Este gel ya salio del mercado, sin embargo
Su publicidad es un antecedente de lo que se
Ha hecho, lo que se debe y no hacer en
Publicidad impresa.

Fuente: Revista TU, 1995
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Fuente: Revista ERES 2002

El gel radical de Studio Line se lanzé
Un par de afios atras en el que se
Manejaron palabras que estan muy de
Moda entre los jovenes, esto con el
Objeto de adecuar el mensaje a la vida
Cotidiana del consumidor (hombres
Jovenes). Esto es, palabras como
Extremo (sumamente explotado por la
Publicidad enfocada a los jovenes),
Radical, y una vez mds vemos la
Fijacion.

La publicidad de este fijador
alude al poder de fijacion y
juega con

la palabra fijacion, fijaste,
fijador.

Debido a la existencia de esta
publicidad no se pudo repetir en
el slogan esta palabra, por lo
que El Look que se pega fue la
mejor eleccion para la campafia
del gel Xiomara.
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Fuente: Revista Cinemania 2001
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Este impreso anuncia a la competencia directa del gel Xiomara pues al aumentar la
demanda de un producto que fije con mayor intensidad los directivos de Fructis
crearon el gel Fructis Style Hard. Con esto nos podemos percatar que realmente la
competencia de productos dirigidos a este consumidor es intensa por lo que se debe
estar presente en la mente de los posibles consumidores por medio de la publicidad y
de la promocién en punto de venta.
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