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INTRODUCCIÓN 

En el contexto de apertura relativa a· la distribución de gasolinas que 

se promueve cada dla más en el México moderno, la búsqueda, captura y 

retención de. nuevos clientes es ·una necesidad creciente para el 

emprescirio gasoliríero. 

A pésar de: que se pudiera pensar que debido a sus caracterlsticas y 
. .. 

condiciones, la 'éfistribución de ·gasÓHnas y. aceites en Ías estaciones de 

servicio, no· representa 'competencia· ·algu~a pará:·,·1os franquiciatarios. de 
-, ·., 

PEMEX; Refinación que conforman la red nacional, resulta que en la 

práctica es lo contrario y se requiere de conocimientos y estrategias de 

mercado para implementar procedimiénfos rriércadológicos que aseguren el 

posicionamiento de un mercado común, competido por varios empresarios 

gasolineras. 

De tal manera, la mercadotecnia es la disciplina que le permite al 

empresario gasolinera conocer las caracterlsticas de su mercado; quiénes 

son sus clientes y cuáles. son sus rasgos distintivos; qué esperan de ellos 

al visitar su establecimiento y de qué forma se. pueden satisfacer sus 

necesidades. El ~mpresario .que conozca y se oriente a satisfacer dichas 

necesidades, ºreqlierirá del conocimiento y los médios para lograr no sólo 

el posicionamiento de su·rriercado, sino el incremento y consolidación del 

mismo. 



- . . : . . 

La investigación cuyos resultados•.aqur ·se presentan,'· fue realizada 
- . . ··e 

en la estación de servicio (gasolineria) 4361 :en eLaño de.1999, ubi~ada en 

el municipio de tiudad·Nezahualcóyot( Estado ~e ~éxlco;"demuestra lo 

anterior• bajo do~ perspe~tivas•~ifere~tes,;:que~on'!.1a-~isi~n .. profesion~l··de. 
la ciarrera .·de 'cieíici~~ de la·corriunica_cró'n. :pa~ti~n~o de~de' laobservación 

hasta la····· cC>rril)'robacirón:' d~;;:1a_}corre~taf a~1iciá'~Íón'·0: d~•· IC>~·,C:onC>ciim lentos 
·-''.·-: 

adquiridos;a lo: larg~;de; esta. f~r~ac'i~n r~'ni~~r;it~;ia;-•y •1~·.5·~~un.da; desde 

el punto de~vista ·~.~presarial¡ ~11 · I~ q~~ -~~. rrianifie~tan lo·~·aC:C>n~l:!crm ientos 

internos ·y;externos: qÚe márcarorí las palitas y,los.pa~árrietrC>s del objetivo 

principal: in~re~~nta~ la~ venta~ de gasolina, aceite~ y adltivC>s a través de 

Esta · emp_resa>: estableció· una estrategia . personalizada de 

mercadotecnia en• la :.que se decidió .-que la. pul:Í1icicÚ1d •fuera la· actividad· 

fundamental .. paraJncrement~r · las\.ventas y;a'cie1eraí'eLconsumo, sin alterar 

la imagen .. Uniforllle e identidad corporativa .i:iúl:! marcan:, las normas del 

Sistema de• Franqllicias··de.:PEMEX~Reflnaci6n; indlcadas:en;e1 :Manual de 

Especificaciones .Técnicas ~ara .PfbyJcitC: y 2on!ltr~ccitm ~e Estaciones de 

··Pensar en un -~istema ·de •franquicias· es partir de la premisa· de· que 

las ·unidades ·,o>: e~tableC:imient'os franquiciados. tienen··: las mismas 

características .• de ,Pr~sel1taci6n, imagen,. aten~Í6n y li'.~r¡,icio; además de 
.. ·... . . .·· .: ·. :-·,_ 

compartir también" '1os procesos·· operativos de producción 'de bienes· y·¡ o 

servicios, control' y administración del negocio, 'etcétera, 'de 'modo que, en 
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ese aspecto, este sistema de ninguna forma es, ni puede .. ser, la,excepción 

para la aplicación en. las .estaciones. de 

Especfficamente, en el área de lo 

gasolinerlas, se tuvo que buscar un modelo adedú~do ·a la ·actual. 

organización comercial con posibilfdades .'.de.,. desarrollo ;económico·: y 

competitividad de alto nivel. internaciorial, es ,de~ir,X·~fr~~j,merc3.do 
globalizado. Este sistema se estudió, y adeC:Gó,.;omo _u;;;a ·~uev3.\to~m'a de 

hacer negocios en México bajo ~n ~~reo )~g~I n~¿l~~aj e'inte;.n~l:ional 
apropiado. 

Para esta investigación se utlll:Zó el método . deductivo'. ya que es ,_, ___ ,,_______ ------- '-. ., _- ----

indispensable comi:>nrnder. 10~. camb1os_S~ en··~ª .'esirJ~1~~ª . ¡~.terna ,de 

Petróleos Mexicanos en, el_ área _de, PEMEX-Refiriación,. a , partir .. de su 

proceso de. modernización, en'~arzo di! 1992'. 

Como es sa~l~o •. la empresa paraestatal de - mayor importancia 

económica._ er{, nu.estr~·.- pals (PEMEX), tuvo que adaptar.se, y,J.ealizar 

cambios e,n_ su~>ái!ibitos, económico, financiero .y ,co~ercial~l1 un ,momento 

histórico • comC>, .. 1;;ifJ~; 13. firma de un. Tratado, ln~erna~ion_al .. de _,,Libre 

Comercio con Estados Unidos y Canadá, el ,TLC:: o Tratado de Libre 
, . ,-_ "'>." ,_.: ., ~ .- -
Comercio con América .del Norte. 

:- --, 

Por tal motivo, en el primer capitulo se explican los aspectos 

generales de lo que es una franquicia, basándose en las siguientes 

preguntas: ¿cuándo y dónde aparece?, ¿cómo se desarrolla? Y ¿quiénes 

,UI 



participan? Asimismo, da a conocer lo, que·,. actualmente es el Sistema de 

Franquicias PEMEX~Refinación, .desde 
J,, ) 

sus .orígenes hasta el nuevo 

concepto de las gasolinerlas (estaciones de servicio) como sinónimo de 

servicio. 

. <, ...•.... · .. ·· , .. ····. . 
El segundo''capit~lo. ~Meri:adotJcn'ia para ·E~taciones de Servicio del 

· · -·· .<·.· : - ·r· · --· • - · · ·:-;.z.-:;.«''>···'·· ·'" - -·'.,·;_ .. <,.; ~ .. :. ,;·._:. ·~,-,, ;:~, ! .:<' ';···· -. "' !'.::. 

Sistema de F~'¡jri~Ül~i:~:· PEM,EX~Refinación", analiza el .entorno . y el 

mercado en' fc)r~·~ ~~ri~r~i·.··~~\::'sider~nd~;''~··I~ ·~~·bÍlcid~d co.mo ·la prioridad 

;':,/··' 

Estáción'· d·e:.··serViCiC)''.~43·51 ·~ -;p~ra ta 
'.'¡ 

c~~j se disel'io y. aplicó específicamente 

El tercer capitulo planteá el caso práctico en cuestión, siguiendo 

paso a paso la gÚia ·que se explica en el capitulo anterior para lograr la 

fórmula adecuada; así como la aplicación de la publicidad con bases y 
_:. '- ~ _- : ,' 

fundamentos. 

Finalmente, el cuarto capitulo muestra el book-show de esta 

empresa, donde. ·~e obse~va la imagen e identidad corporativa actuando 

permanentemente. 'en concordancia a sus objetivos, así como a los del 

Sistema de. Franquicias PEMEX-Refinación. 

!V 



CAPITULO 1 
El SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACIÓN 

1.1. ANTECEDENTES DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS. 

Con la llegada del nuevo milenio, arriban también novedosas 

fórmulas o modalid.a_des e.conómicas y comerciales qu_e s.e han desarrollado 

a lo largo de los acontecimientos históricos mundiales .. Dichas fórrnulas se 
• ' >. - • • • • • -••• , ' --~·, - ,,.. • ', --· - ' _,. ,• • -

van adaptando y modificando continuamente ... has.t~;-.e~t,él.~}e~~r, ,.el 111.~delo 

estratégico que puedan utilizar las organizac.iones p~ra,E\ritrél-~f,Y·fºr;rtpetir 

en el ambie.nte nacional, asl como interna~~ºl1éll,,X.(l~gf!'lr'..~!·~ri;.~j.~iento 
económico, el desarrollo tecnológico, la solven~Ía fi~~M¿i~l"~\:le ésf~s: 

;._,;, .,-.-~·--. ;';->, ~-~;o;- "":\·~- -

:'"·· - ·~,--

:.:>,: ;.:·~ '::r._ :i">: T>' 

Actualme_nte se habla mucho de la globaniá'~iÓn ~(:;;~ólllica; siendo 

dificil. ~n~o~traL regi~f1~s ,.del P~éln,~t~> :qu;~ :~º·~~~~.}~~'-~i~-~~r~~S. ·.~n •• ~ es.te 

proceso.~~ -~.~~-~rc:t~.1i~élc_1~ni_ ,e.s,_,decir_, 1.a'J~~li~~~"ci!:C~~\~.~~fad:~.~ ~.erc~d()i; 
posibilita el acceso a huevos recursos y nuev~s ri()~pete~ci;is''bá~icas que 

-, : 
1 

- ,.,_. • ··" , - ··y.~ .'.~ 'n ·~'.·' ,_: ";·( '" ._1 ·:·_: __ ,, ·.,J:;;:..,.;·-:. <~-~,,- ,. <::: • -W:-~}-:0\:~:il_'.:~·,;,':··-· :<·.·~;:.:-;. ~i't·.l:'1.-"·~- :"· '. ~-~-_,_., ;.»:; ·., 

induzca~ •• ~ª 1éls'organiz.aci.º."es aexpandir·s.us•.doTi~ios'/ cr~ar valor para 

'sus gr.upas ~~-;~i~~~~;-.~~r~i:~ ~~r~~. 1~'~,~~~;:~~·-f~i~~-~~~-~~~~:1~/~~~~n al 

- m~dio. a~bi~nte organi:ZacionaF más}incierto,,y diflcil;éde :predecir y 

control~rO'.p~~ lo .qu-~-1~k. e~trate~i~s;cc:imp;~j~~·'r~quici;t'J{irir~as co~plejas 
.¡:, ·~·;·~·'·•'.: .. :;,'..:··:·.··,,""·''-..'~{ -'~:-'..<,:."-· ,:~ ··~~.> ·t:~:.· .. -.,,. _ _.-,:,_ l·;:; <•-~.!,·_-.. r • .'<:.:>•,:.·~· <.•:,::,,_.~;-,- ·,·_,··- ..• ' ..• 0 ' 

• de' organización' >c~~o ~I sistema ' de fra.:lq~i~ias; éstas ha~ sido desde 
. i' ); .- "< _:_-:,, , . --~ ,7 . - -:·- ,· -', ~- , ··:'. 

ilacé ·varios -años una de las manif;;'st~ciones - más•- claras de la 
: ·:-" --. :- . : ;:: :·--.. :~·~ -~ 

globallzación .. 



Para entender correctamente este sistema es· impor~ante" conocer 

qué es una franquicia, ¿cuándo y dónde aparece? , ¿cómo se desarrolla? 

y ¿quiénes participan? 

La franquicia, 'como' 'método de· hace·r· negocios, aparece. en Estados 

Unidos en la segunda mitad del siglo XIX, cuando la empresa fabricante de 

maquin'as ele coser Singer Sewing 'Machine Company;debido'a;·pr~blemas 
de veritas y distribución, estableció por prime'ra vez e'n•; e'I r?luri,~o 'ü~a ni'd 

de vendedores y proveedores para distribuir· sus ináqui~a-~'.".A ·'fin.es·;· del 

siglo pasado, en 1898, General Motors y Singer'a 1á_'vi~Ú-~e_1os•·:buénos 
resultados que daba este sistema, se animaron''·a"otClr'ga·~;:''ias'"i~»rimer.as 

concesionarias automotrices. Al poco tiempo, es¡e. mé.tCl~~fs~· -~--o~ularizó, 
se hizo del dominio de grandes y pequeñós : empres~ .. /~~7 ' logrando 

trascender hasta' nuestros dlas cori un esquema' y un~:C>r~;~lli~la~i~n 'propia: 

-,-

En 1899 persuádierbn ··a1~·f;residente~ ·¿í~ "coáa:.cóiac¡~~~rli"'q'uri' 1as 

Otorgara los derechos'ydis'trib~ye~a~ sÚ cClnc~lltrádo a·fin de venderlo por 

todo lo anche de la Unión Americana ·con 1i. nuev~: ~od~{id,ad de estar 

embotellado. el 

negocio. 

A principios dél siglo' XX las compañlás p'étr~leras' eran dueñas de 

casi todas las· ga~oli~e~a-s! Pa'ra' 19ao>' las p~cas' gasolineras 

independientes com'~rizl-iron ~ cr~~~~'Üna'. fuerte c~mp~tenci~ y reportaron 

más ganandas;' ''Para no generar pércfidas', la' Stan'éiaréi 'ou cambió' su 

estrategia al re'ril'ar" sus ''establecimientos a quienes las operaban, 

2 



emprendiendo asl una nueva relación en ·ra que obtenfan dividendos más 

sustanciosos a través de sus concesionarios. 
·.::·< 

En realidad. las. franquicias no obtuvieron el apoyo y reconocimiento 

público sino h~st~ la década de los cincuenta; 
-·.o -

Finalizada la Segunda Guerra M~~~ial':; 'debi~o ·al regre.so. de miÍes 

de excombatientes ambiciosos por .. obtener·: seguridad económica en 

otro fenómeno: el consumismo que 

desarrollo de los primeros centros comerc.iales 

el 

Es a partir de éste "'~' .. aparecen ·"los. gigante;.: o. 
-- -_,,:· '~\. );'.":'.?_·:~E-~~¡: /t;u n>:~=~- .:..-_;.:_- ";j- :~5- t~_J;-J,:: f.;__,·:~--::_-. __ 

grandes empresas cuya. expansión ·se.da a través .de úri moderno sistema. 
~ . ·- - _'.f.,··;.- .- .. ~:-_(:··:y-,·;~,'-~ -~~---,.i_,;; - .. {- "' .. ····\·;·:> -

Holiday lnn, Dunkin Donuts;:McDona/d's, Burger·King,'c7-E/even, Kentucky 
·;:·~- . ;::1~ ·/,~i ,,_r:-. 

Fried Chiken , Sh·e·~~~t~n, ~o'n e!~~'mplos; de este )enó".1~;"º· mu,,,ndial y de la 

nueva manera de hacer negocios; 

1.1.1. DEFINICIONES Y TIPOS DE FRANQUICIAS. 

. ··· ... · .. 
El término franquicia proviene de la· palabra francesa Frank, que 

significa libre de .s.ervidumbre. En inglés antiguo Franchise querfa decir 

privilegio o IÍb;,;rtad. Sin ~.:nbargo, ·su connotación actual hace referencia a 

la formación de iJ'n · sisteina (conjunto de reglas o principios sobre una 
-: ' ....... _._ ' ._.,·. : 

materia enlazados .. en_tre sf, contribuyendo a un fin especifico); se puede 

aplicar en la siguiente forma,:, 

3 



"Sistema dé 'negoció en donde existe un empresario- que ha 

desarrollado método's· y biro, independiente,' que_ desea participar y 

aprovechar dichos' métodos"' 
"":·. 

"Sisteín'á o negocios en donde una de las partes 

denominada_ fránquiciante, otorg·a a la otra, denominada franquiciatario, la 

licencia' para''e1 'u'sééí; su rrúiirc~ - y/o nombre come'rclal: asr como sus 

conocimientc:ls 'y experiencias (kno'w-how), para la efécÚva y consistente 

ÓperaciÓn de un negCiCiO-"~ -:.r 

"La franquicia es una alianza :'-estra'tégica entre empresarios con 

objetivos comunes, -quienes establecen -relacio-nes y responsabilidades 

especificas para fortalecer· :e1 po~icionarrÍie~to de ·un negocio en el 

comercio interior; así· como ; para~;h1cu'rslon;.;r'· en mercados extranjeros, 

donde una empresa denominada f;~nq~i6-i~nte ~ende el derecho de utilizar 

su marca y su si~te~a d~ _ o~~r~~ión ~~~t;á empresa o persona física 
~:-:.' 

(franquiciatarlo}, P'or medio d~ un' 
,~ .• ·.> ' •• ',. 

cl'.Ímo J;lodemCís observar:· ; el sisté'ma -- de franquicias es una 

alternativa 'de comercialización que 'c:ltrecé 'pÓsibilldades de promover el 
' . ., 

desarrollo económico y social en paises como México. Este ·esqüema 

comercial requiere de un profundo conocimiento dé la 'actual y fluc-tuante 

1 Eduardo Reyes Diaz-Leal, "Franquiciando en México", México, Del verbo emprender, 1992,p.27. 

2 Enrique y Rodrigo González Calvillo, "Franquicias la Revolución de los 90", México, Me Graw Hill. p.23. 

3 SECOFL "Desarrollando Franquicias", Manual de Consulta, México, 1997. pp.10-15. 
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situación económica· qüe ·cada · pals_ manifiesta,· asl como del'· entorno 

financiero'' mundial. Es decir, que si preteridemos ·traducirlo a . palabras 

prácticas, el éxito· de este sistema ·está basado principalmente en la 

experiencia del fránquiciante y dir~ctamente pr~porcional al trabajo del 

franqulciatario. 

El · fral1qulclante," "es ·aquel que· posee 1.lria determinada marca y 

tecnologla (know how;' cómo' hacer las cosas) de comercialización :de' un 
' .' . . 

bien o servicio, cediendo co~tr~C:tualmente los derechos, transferencia o 

uso de éstas; asimismo, proveyendo la asistencia técnica, de organización 

gerencial y administrativa· al' negocio de los franquiciatarios. 

El franqulclatarlo;•' es aquel que·· adquiere contractualmente el 

derecho a comercializar 1.ln bien-o servicio, utilizando una marca·;-· el apoyo 

que recibe en 1a· capacitación para organizar y manejar el negoclo"4
-

Considerando que las caracterlstlcas de ambos están perfE!ctamente 

definidas en la· relación comercial y .. empresarial de este sistema, es 

importante mencionar que. cada· un'o tiene sus objetivo·~ 'Í!s.peclf;·c~s· para 

lograr una planeaclón adecu~da~~ue'~e traduzca en"un ·il'Tlp~ct~ ec'o~ómico 
positivo· y que cont~ibuya efectiva.mente a· generar negados' exitosos que a 

su vez generen fuentes 'de '·trabajo y; por ende, un 'crecimiento 

socioeconómico más equitativo. 

4 lbid, pp.10-15 
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.En este, contexto se han generado diferentes tipos de franquicias, 

tales como: 

Distribución exclusiva: 

El franqulciatario es el canal de distribución de los productos al 

consumidor. y no paga regaifas; el franquiciante obtiene sus 

ganancias de Ja:: venta de productos al franquiciatario; ejemplo: 

agencias aut,omotrlces "distribuidores". 

Producto y marca o proceso: 

- . '--·· . "-~·:; 

El franquicia.;¡ie :~~~.i.nistra un Ingrediente esencial y/o conocimientos 

técnicos a,IJría' erríp~esél:que. procesa un·. produéto: o servicio. Existen 
: ' < ':·:· ' 

regaifas para. eldranquiciante,.·qüe.~se calculan·.; como un .porcentaje 

de las ventas;' po~ ejem.plo; las·compañlas refresqueras: 

Formato del negocio:· 

- ,> -~:. 

El franqulclante desarrolla un sistema de· negocios, otorgando al 
> --

franquiciatario el derecho de uso en forma controlada. Existen 

regaifas para el franquiciante que ~e' calculan : aplicando un 

porcentaje/fijo .-.sobre las ventas,.. por. ejemplo;~ .. servicio .. :de: comida 

rápida'.y otros restaurantes; renta dec~~~o~ó~iles,:ti~~das ~: ~opa; 
agencias· de viajes. 
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Subdivisión: 

Unitaria o Individual: 

Se refiere··a la franquicia'•única que se otorga a una persona fisica o 

moral· para u~' e.stablecirnie1.nto· especifico: 

Regional:'·· 

Se 'réfi_e;e .-~;·;ia·i fr;;¡·riqúici~ "que abarca una región determinada de 

acuerdo Y.~:·c.1a; ~tisi~n'. geográfica comercial que realice el 
',. .-· . 

franquiciante ( una colonia, una ciudad, una o varias entidades 

federativas) " 

Colmierslón: 

Son· nego'cios independientes que se"'"encuentran en ·operación y 

deciden adopta'r· el •sistema de franquiciSs con formatc:»·de negocio. 

Las compañías franquiciantes estudian ,:y analiZlHl-~egocios·que' ya 

se encuentran funcionando y ven la' posibilidad de qt'.ie estos adopten 

el sistema de franquicias, siempre y cuando se .adhieran a las 

normas establecidas por el franquiciante> · 

Maestra: 

Se refiere a la empresa que Introduce el sistema· 'de franqúicia para 

la expansión del negocio' en' el mercado, generalmente ·abarca un 

pafs determinado. 
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Multifranquicias: 

Es el contrato en el cual se establece la obligación del 

franqui_ciatario para desarrollar. un determinado· número de 

franquicias indlviduales·en una-región y un periodo determinado. 

SISTEMA DE FRANQUICIAS EN 

- . . . ... 

Antes· de ti~bla~,'~.eL:dontr.ato de franquicias, es. importante mencionar 

que la Constitu~ión'.;~¡:;.x1é'a.na e~ la norm"a suprema 'donde emanan otras 

disposicion~s frurld¡:¡:;·~~)i~c~~form~'nd~i é(m~~co •legal de.• las· franquicias en 
-T·. • •. ;,~\, • ~;.:_ • ~é•_":~-~:::::~ • • • 

México. MuchÓ'.se~ha{hablado ;sobre·. sü, crecimiento•,vertiginoso, que sin 

duda .. se··ha ;del:Íido~a )as 'Óptimas; condiciones de ¡la legislación mexicana; 

podemos declr;'~teihoy ·p~r.:h;;,y:,~;é11~i~tema de franquicias cuenta con un 
'. . . . "· - .... " _ .. -,.' -- ··. . .. ::·: - . . '-:.. . . . . ~- -

sustento ,legal ,sÓlido',; que:permile.h~bér,de;un n'egocio de franquicias una 
'.·' -· ---

actividad con un;~lto .~a;gend~ segurid~d juridicá. 

Tr~tándos~. del· marl::'o'. Jhr_idÍ!::o de. cualquier. actividad económica, sea 

de, producciól) .de: bi~'.~e~.\de.~erviC:io{o'de comercio; .:tendriamos que 

pensar> antesi;que; n~í:l~,.e·ñ} I~ Constit~ci_ón PC:11tida•de los Estados Unidos 

Mexicanos; .qu~.~sta~lecé;:;{imprimer_.lu~ar.~Ía,posibllldad de que cualquier 

persona que habite\en:í\iíé'~ico:,:~~ pÚeda dédi~¡,;r ª· ia industria, profesión o 

cómercio qu~ m·~s '1f at~~Ji~.fs~Íe~,p~e y ,cuando sean licitas; además, ésta 

le garantiza·· la' po~'ibilid~{ d~ desarrollar. 'ésa actividad en un clima de 
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libertad y de competencia; en este orden de ideas, nuestra Carta Magna 

marca la pauta' en' los artfcúlos 25 y 28:' 

Articulo 25. "La ley, suprema otorga al Estado la rectorla económica 

nacional que garantiza el crecimiento económico, el empleo y una más 

justa distribución del ingres'o·.y la, riqueza" 5 

Es 'decir,' el Estado será el eje conductor de la actividad económica 

nacional,' llevando' al efecto l,a regulación y fomento de las actividades que 

demande el interés·•·general. 

El panora111.a•·a·nter'ior ,nós indica que la apertura ,·del· sistema de 

franquicias ,'e~'.~d;t~fr1t6rio·~•'nacional deberá• ofrecer, un crecimiento y 

ciesarro11C>•so~t~ilii:f6;~qlleia~~1e· ~ú eficaci~/' para qu~ éste;.corno .rector· de 

la economla;•i1()··~corÍsidere comc{'í.ína'forma 'C!e hácer negocios ,fí-u'ctrferos y 

que prod~r~ion~ ~t1i~ p.art~s involucradas. beneficios' y una regulación 

legal. 

Asimismo'; en el articulo 28, párrafo· 1º menciona lo siguiente:• la ley 

suprema prohibe los monopolios y las prácticas monopólicas. Por en,de, se 

castigará toda concentración en pocas manos· de· artículos de consumo 

necesario, cuyo objeto sea el· alza de los precios,. asl com.o todo acuerdo 

realizado por productores, comerciante·s: o ,empresarios de servicios,' que 

'Constitución Polltica de los Estados Unidos Mexicanos. Art.25. párrafo I º. 
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impida la libre. entre si, obligando al 

consumidor a pagar p~ecios.inaccesibles"" 

La norma que·;;' regula :.:con· mayor exactitud. e incluso define a las 
' '~ >': . . -, 

franquicias•.es ·. la,Ley;;:aé;Fome'nto.,y Protección a·· la Propiedad .Industrial. 

En su artic.Ü10,.'14~.;~~~aí~,.1~·n.~~e~id~~ 'im~u.lsar l~s'.fc)nn~smás;rno.dernas 
de desarrollo ··.comer.cialt:y .. ;de;;;cuil:i'ar t.O '(proteger·'.· cori.:la: mayor,; eficacia 

posible · 1ª pr~~i~~ªd:·indu~tii~í'.;.~1e:nento~)~~~ .• constitS~en uno .. · de. íos 

pilares sobre. los que':se ic6nstruye cualquier. sistema de franqUicia: marcas, 

nombres y avisos com~r'ciale~. secl'"~tos industria le~ y i patentes, entre 

otras. 

El mismo nombre .. de :la .. ley nos lo expresa, habla de fomento y 

protección, · de.~do que .se deriva :del interés del Estado mexicano para 

fomentar nuevas: • ._formas de comercialización y protección de bienes 

intangibles y pocás .ve~es reconocidos. 

En el. articulo. 1.42 de la Ley de Fomento y Protección a la Propiedad 

lndustr.ial se define lo ,que es una franquicia: 

Articulo .. 142 "Existirá franquicia cuando ,con la. licencia de uso de una 

marca .se transmitan conocimientos técnicos o se: proporcione asistencia 

técnica, para que ·la persona a quien se le concede pueda producir o 

vender bienes o prestar servicio"s de una· manera uniforme. y con los 

6 lbid.,Art. 28,párrafo 2°. 
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métodos··. operativos;:. comerciale.s\ y·: administrativos establecidos por el 

titular de lá marca, tendientes a: mantener la calidad, prestigio e imagen de 

los productos a los .. que .éstadistingue". 7
. 

. . . 

Asi~ism~.-· existen ;éotr.as. disposiciones que inciden en la regulación 

del sistema ;.de fran"qu{cias:; en segundo lugar encontramos la Ley de . .. . . - . . . .. 

Derechos de ~ut~·r,·:qu~ protege la propiedad intelectual, como son los 

ma~uales, video~.· pe~sonaj~s y •una serie de elementos que constituyen 

producto: de·:la .c~e,~tM~ad intelectual y que son parte de lo que el 
. . . . : 

franquici;,.tario.~tiene :derecho a usar, al estar. pagando regalias .• 

· Además;· nos; encontramos con·; legislación·, civil Y· mercantil, que 

incide de niaÍÍera ~Jy '~:J;~~~ai:·en el l>istema de.· franql.licia'~'. Si ·.bien es 

cierto 

comercialización,. no significai,que se:: sústraig~n:,aLcuá1quÍerioi ·de:.estas 
- . . . . . . · . .;_.,·- ·.·,:; ·;···· ", ,·;{·~·- ,; :- ,_,:":. ;._-: 

legislaciones,·· ya que .. por: ejemplo e exisié,. ún~confrato;(que:; ~~;:';cel~brado 

para poder. llevar a cabo actos co·~'.erciaÍ;~;; L¡,'i: ri-;i~mo ~~~~d¿ ~on la 
. ·-· -~' .·~,. - :;""'-•' :·::,~·.¡ ' ':.~> ''::> 

legislación laboral, pues alguien. pudiéra'efpensariefróriearñénte; que."por: ser 

una actividad novedosa y muy.fomentada:E!ni:nuestros:.dias,{pudiera tener 
- •• ..,,, - __ .; .:'. ·' ¡:'. - . -:-:~··:·: - :_~' 

un esquema de excepción en materiai;1ábo~a1.':il.as•:iobligaciones :·que 

establece la Ley Federal dE!l:Tr~bajg. p~ra<; la~·, ~~~n~~icias,,~xiste~ en la 
:j' . :· .,·. . - ; >·.. . ·': :": -~··_,_ > -... _· 

misma manera para cual_quier.otra acUvidad económica. 

7 Ley de Fomento y Protección a la Propiedad Industrial. Art. 142,pérrafo 1 º. 

11 



Son de mencionarse ·también ~dos leyes· muy .. recientes' ·en· la 

regulación de toda •t actividad económica: la Ley. de ·.Protección al 

Consumidor, donde éstos cuentan con una serie de. derech.os· que .hay que 

respetar; es importante dejar. establecido . que· cuand~. sf!. habla: ,de un 

Sistema de Franquicias, se; entiende: que cada. únid~d ~,co'n~·titúyé una 

empresa diferente,.•Y .no puede pensarse ,que hayLuna ,res~,ons~bÍl-idad 

conjunta. 

Por último hay que mencionar la Ley de Competencia Económica, 
• ; ··-'·.·. • :, r ,_' .·:':• '.:< 

que impide situaciones o prácticas que. se. traduzcan> en acaparamiento o 

en monopolio, para asegurar1la• lib~e y• IEtgal compet~ncla, -que d~ alguna 

manera se traducirá en beneficios' al pÓbUco en general. .¡;· 

•. :·:··f<)'·'·;~·- -,(' 

En esta ley qUeda muy claro que, '1a-~:fra-ríq~Ícias ·de ninguna manera 

pueden considerarse un mc>nopol.io,'/toda_.vez que' ~articipan .de ·Un mercado 

libre y como tal;¡queda prohibÍda,y ~Etna~a'.cualquler,prácticadesleal. · 

Las le-yes mencionadas. anteriormente constit~yen I~~. di,sposiciones 

básicas que' integr'~n ,el' marco jurldlco . del siste~a (~~\fr~nql.licias en 
.. ,· .. ,,. ·. ,.. . ,. ... 

México. Dicho marco - e~iá.' en desarrollo; ya que existe -un continuo 
-"-.·._ :/ 

perfeccionamiento (de; las.~ distinta~' -disposiciones -Y.'. algunas .. están. en 

proceso de conclusión;,, 

El contrat'C> d-e franquicfa. se establece con. el propósito _de q_ue_ exista 

una descrip_ción de, cuáles son las_ obligaciones, y los . derect:ios . d.el 
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franquiciante y del ·franquiciatario, quedando· claros los puntos respecto al 

perfil que 'deben de tener' ambas partes. 

Eri ·e1 contrato,_ el -- -franquiciante deja establecida su intención de 

licenci-ar _su sistema ,que -:'in~-l-u
0

~'e la marca, asistencia técnica,' asesoria, 

Es decir, debe ser elaborado·• y 

redactado de a~ú~/dC>:;~ :1~s necesidades de cada franquiciant'e;·nC> tiE.y dos 

contratos> de f'r~n~ui~i'.a: l~énticÓs, sin embargo, para los fr~nq~iciatarios 
éste es uniforme;'• ~-- .:--:~t:• ... :.:;;.-

- .'·_,º··.":':,· ··<:·>_;:; - ; 
.- ., . ,- . 

Las principal~s:·o~ligaciones del franquiciatario son: pagar r~galias y 

adherirse al ~ls~'e.:r;~ (Óperar la unidad franquiciada) y tienen el derecho de 

que los franqui~iantes' les p'roporcionen · in-fo-rmación escrita acerca - de la 

franquicia. 

Los puntos más comunes que· se pueden encontrar en todo contrato 

de franquicia son: 

Regalias: 

Es la contraprestación que er franqUiciatario debe pagar por la m-arca 

y la tecnologia que - recibe de_ su franquié:iante. Normalmente es · a1 

inicio de· usar la maré:a;-y existe"otra _que es· _en forma continua y que 

~a en- r~lación directa con :'las ;ve-ntas. Es' importante mencionar que 

son deducibles de impuestos para ·er franquiciatario, y si se pagan al 
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extranjero procede·· una retención del 15% por la asistencia técnica o 

35% si sonpcir regaifas de uso de marca. 

Punto de venta: 

Dentro de este·.· sistema se encuentran; con claridad, las 

especificaciones que se deben cubrir en cuanto equipamiento interiOr 

y exterior, con la finalidad de lograr una imagen comercial uniforme 

de la'.marca franquiciada. 

Marcas y nombres comerciales: 

Normalmente este capitulo. se encuentra regulado de manera .. muy 
- -- . 

amplla·,c en el cual se va a' encontrar· una· enorme protección ·a··favor 

del frariquiciante.:"· hay :.:que : te.ner .en.• cuenta·• que· esa• marca. y. esa 
. ·- - . 

tecnologia'son;• sin•duda; unas de Jas propiedades más valiosas que 

tiene el franqulciante y que está transmitie~do :1 fra..,quiciatario; 

Capacitación, entrenamiento y asistencia privada: 

Es una de las maneras que tien.en los franquiciatarios: de recÍbir ·1a 

tecnologla de: lo.s franquicia.ntes, por• lo que es mu~ importante 

determinar: y precisar los" términ.os··•·en los· que ·se' .ya a dar esa 

capacitación, es'ci'eéi~= cómo, dónde.y quién la va a dár; q~Ü1n la ~a 

a pagar. La a.sistencia ·técnica permanente es el soporte que da el 

franquiciante. · 
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Manuales'de. operación: 

La segunda forma de transferencia· de tecnologia por parte del 

franquiciante al .franquiciatario es a través de manuales, los cuales 

permiten al ·franqlliciatario poé:ler operar de acuerdo' a los 

procedimientOs, estándares, pollticas y. normas establecidas 'por el 

franquiciante. · 

Publicidad: 

Este es uno de .los elementos que hacen atractiva a la franquicia·, por 

el hectio de que un ·gru~o de franquiciatari~s pliedán tener acceso· a 

slstemasymeélio,~'"Cle; publicidi:Íd a los. qÍi~ deflnitiv'arriente'"dé' manera 

individual "no se podrlan hacer; por.· lo tanto es importante revisar 

cómo oper~n los'sist~mas de publicidad, .fos fondos de ésta, si existe 

publicidad indi~i~~ai o c~lectiv~: 

Seguros y· fianzas:' 

Tanto franquiciante como tranqufoiatario establecen una relación en 

la que ambas 'partes deben de estar protegidas con respecto a sus 

derechos y a su inve.rsión'.· 

Duración cieí contrato: 

Es común que se establezcan condiciones de renovación, al término 
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del tiempo marcado. 

Transferencia de los derechos y o,bligaciones: 

Estas se establecen en el .contrato .Y se habla de reglas muy 

estrictas para r~gular 
.o,-:.-_ .. 

la transferencia de la franquicia a otra 

persona,_ a fin de que siempre se cumpla con el perfil del 

franquiciatario 

Penas convencionales: 

Se establecen sanciones económicas para el caso de que cualquiera 

de las partes incumpla .con alguna de las disposiciones previstas en 

el contrato .. 

Territorio: 

El contrato debe establecer el territorio donde_ el. franquiciatario va a 

tener la exclusividad para manejar el. negocio fran_quic_iado, ;de_ ,tal .. . . . . 

manera que el franquiciante respete ese. territ~~ip. Otra:;¡. c}_áusulas 

que normalmente contienen los contratos: son::. equipamiento, -
. ' ,. 

confidencialidad, derechos y obligaciones, alté'rmin~ del:. contrato, 

información y registros contables, impuestos, tribunales 

competentes, entre otros. 
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Los contratos de franqÚicÍa no :se· deb·e·n: regisfrá'r, lo único que se 

tiene que registrar para la protección· del fÍ:anquiclante y franquiciatario es 

uno de "usuario de marcas" respecto de_ cad_a· unidad franquiciada, ya que 

contienen información e'stratégica 1 y 'confidenciál' del frariquiciante y dado 

que el registro de marcas'en~n.1i~iC:·o ''e_~~'¡)Úblico, se estará arriesgando a 

que sus competidores • puedal1: 1 1éé~A el~'coritenido del mismo. Cabe 

mencionar que 'tampoco. e~-,~~'besari~·'prótácolizar ante un notario público 
:< .... ·--._ ·' - .. · ;:'.· 

la firma del contrato; si~() qüe puede ser de forma privada. 

Con relación áFterÍla;:.~~·,lás"márcas se puede mencionar que cua·ndo 

se trata de nombres··genéricos'o c·uarido son marcas descriptivas, la Ley de 

Propiedad Industrial' no·':puede registrarlas, por lo que se está ante el 
- ··._.-_ 

supuesto que se ·considere una grave deficiencia, es decir, una empresa 

que otorga franquic_ias es difícil crecer y desarrollarse a través de 

ostentarse con marcas "que no son registrables, propiciando ··a que 

cualquier pers-oria pueda· utilizar esa marca dentro del territorio nacional. 

En México :·la 'única forma para lograr la excll.~s-ividad ···~'!, el' uso-de. 
-' 1; -_ ~. . ., 

una marca o de un nombre es originada a. través• del re~-i~t~o> en otros 
."."-. ,_--·.·:-.-,,¡: ,.;,·· 

paises se adquiere por el uso de la marca .eri un periodo p·r;;,lo'nga°do:. 

Es importante señalár 
•' -· ·- .... 

contratantes independientes,·· 'cada ':''uno' •co~ .. ;5l_¡¡¡: reliÍponsabiHdades 

laborales frente a sus'trabajadÓ~es'. fiscales,-~rent~'~ 1r'iÚltúcióne's-como la 
- . . -

Secretaria de Hacienda·,· INFONAVIT; · IMSS, 'entre ·otras y de ninguna 
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manera integran una sola persona, siendo ésta precisamente· una de las 

ventajas de la franquicia. 

·En Méxicor ·no : existe ninguna·.· dependencia' oficial · que regule, 

controle y r~g1~·.:naite 'ª º~téncióri"de ,;;i fra~qCici~~ par ,¿;''que 1a ·norma 

. máxima es '·ª v'ólüntad entre téls partes:._Asl' 5.,; puede deci/que el principal 

supervisor y vigUante :·:.del franquiciante será: cada· uno de los 

franquiciatario. · 

Por últlrrÍo; hay. que estCÍbl~cer que Í.ma' ve~-terminá'dCI un contrato de 

franquicia, el fr.anquiciatario, .no podrá seguir. utilizando ta ·marca del 

franquiciante y tampoco gozará de los beneficio.s que dia cori dia se dan. 
-.- .· _.. .. ·- . 

en materia de tecnologia. 

Es importante establecer u~: coriverÍio de no competir en el mismo 
~ .... ·. 

negocio después determinar:é?1'c~rÍt;at~ en~re ambas partes. 

1.1.3. LA FRANQUICIA: UNA 

NEGOCIOS EN-MÉXICO. 

NUEVA FORMA DE HACER 

Este fenómeno Úegó a México a través de McDona/d"s en el año de 
. .; ···:,:~~-':.\ Úf~·:::~f·."¡ 

1985, cuando i·naÚguró. su primera franquicia en el Distrito Federal. Fue 
':.:;;-:·c;,:_,:-·t·:,' ·:~: 

seguida por .otr¡;¡s ·importantes empresas nórteamericanas, entre las que 

figuran Howard Johnso71>TGI, Friday·s y Fuddrukers. Para finales de 1987, · . •. . -·. - - .. 

apuntaba lo qu;;;, ~n l?S años posteriores, seriá la, explpsión de fÍanquicias 

extranjeras en México~ 
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La apertura comercial que se .ha desp.rendido .de la firma .del Tratado 

de Libre Comercio de América del Norte, .<Estados Unidos, Canadá y 

México), a partir del 12 de agosto de 1992, ha propiciado que en la 

actualidad operen en nuestro país 450 franquicias, de las·cuales 58% son 

mexicanas y el 42% son de origen extran.jero (ver gráfica 1 ). 

Graflca 1. 

Pais de origen de las franquicias que operan en México (1997). 

Otras 
5°/o 

Ganada 
2°/o 

r~ 
. ' 

México 
58% 

Fuente. Asociac1on Mexicana de Franqu1c1as 

: 

E.U. 
34% 

España 
1°/o 

En este sentido, es necesario hacer notar que el 75% de éstas, se 

localizan en el Distrito Federal (ver gráfica 2). 
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Graflca 2. 

Distribución de las franquicias geográficamente. 

D.F. A'ea 
rorubada 

75% 

Fuen1e. Asociación Mexicana de Franquicias 

N::roeste 
10% 

Grafica 3. 

Resto de pais 
1 Cl"/o 

Posición que ocupan las franquicias de servicios. 

Varios 
35% 

Servicios 
24% 

Fuente. Asociación Mexicana de Franqu1c1as 

:?O 

Ropa 
10°/o 

Restaurantes 
23% 

Construccion 
8% 



A lo largd de los' poco más de quince 'años en los qÜe' México ha' 

incorporado a -5i.1' '.vida ecÓnómica este sistema de comercialización, 

podemos comprobar - que sigue creciendo dfa ''·con dfa·. pues si 

consideramos las estadfsticas, México se encuentra actualmente en 

segundo lugai- e'n América Latina, aún con las cievalúaciones 'que hemos 

sufrido. 

DespÚés- de haber hecho una .breve semblanza de cómo se han 
'r , -~' - , , , .· , . ¡< . 

desarrollado las franquicias en nu'estro-pafs,' podemos darnos cuenta que 

esta nueva., forma de hacer negocios ha :~lc.a'nz~do :: en~: pocos años 

márgenes de creci1Tlient6 muy:~ltos; pese ~\ t~do;:h~y q~~ advertir que no 

•¡" 

que hasta ahor'~ ~'.E! tiJn~', _sino que: SeJhan COOJuntado-_-e;foerzo~ y 

vol Untad es -de to'do~}f~ -~e(:t0r~s '~,~r~),~.~-~l"-~o~ibl:~ es:te.,9ra~-. empeño . 

... ~>- :~;'.·;'' r~~:~) \; .-_:'' -.~ ::~-~, .. ~·~;:'.; ·~- :~:-~'/. -,";\~ \"_:· .. -- -- . -. 
El -- gobiirnd: }~e~icano há~jjU~a~6; un .'papel )~~;~r~\n~~te' en el 

florecimierit~, ~~},~ity~¡~"¡~~ \~=ci~: ú.;;:~tj'ti~iiii'~. '~~·~¡~~do una tran~fi~rliación' 
.·.:_~~¡:'. ~,,-.,' '"¡'-¡ .:.~::: :) ~:: -.,;~\.''.'' :··.· '..-.-.<, 

global de. la'- legislació
0

n =:eéonómica ,que ha permitido el . ingreso'· de -

capitales, ~e~~o1,01,1.~,;;~1~~d~:1~: relati~6'al rubro de propiedad i~t~j~~iual, 
sin los cuáles d!fi¿¡.;;,~fite ::s'e )í~bie~~ :logrado la -- consolidáción'./ci'~-:~ste 

'.--~>/~,:: :·:-:·, •"' 
sistema. 

El desarrollo tecnológico y comercial que caracteriza a los sistemas 

de franquicias ~xtránjeras, ha -dejado en 't-ra
0

~Ca des'ventaJa a .la- micro, 

pequeña y mediana empresa _nacional,' quienes aún no_ cuentan con los 

estándares de calidad y servicio para poder competir en una relación de 
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igual_es;,, sin ,.~m,barg_o_,. ~sto,·_;que-:!'pareci~rayse_r. un problema n'os da la 

oportunidad para. innovar, mejorar•: y· moderniza_r nuestra pro_ductividad, 

asumiendo el ·.~_et(), que,r~prese~ta,_una.ecc:>,n(Jr:nfa gl()b~lizada.,; 

- -=~ ·: ·-,- -, ··.!:;':.,··, .' ,;·:;;-_. :_x-~--- -.{r,/ 

Las condiciones. g~ogr~.f,1.c_is Y.·> la~ .rel~cion.~~~"corpercfah!s 0que se 

tienen con el vecino. paf~' del .. lllorte. h~ permitido , q:ue Í;in la .actualidad 
;. ~--' ,',· ~'., .·-· ... ·· . .':::·,.i,_;:.: __ ~;.,::_:c;:;,¡~_¿_,_.,.,_"l<!.J!..,:: --~· •.•• ,"·, ¿_ -i ··~ ·'--"''!'"··•'.'_~, ... : ·-·<--.-' ... ,__.. ·- · 

México ocupe el o~ta~o l~~ar ~n ~~Fán-;blto ITlu~dl~I >~º~- t:;l.,,ll_úmero de 
~-- • ." · .. ·• .e·•:.! _; ~, -.;;· ·-:<."f :1 ;.1} '• ·.-• .:.;:'.·--.·_:, '.\.:~·.?.>.---.. :/":' :' ~-~~--'·\ _·:;'\;~~ ·-':~<, •. _: • 

franquicias que tiene, , con .cerca de .16,000 .. , puntos: de ve.~_ta . y una 
' ~ ~ - ' ·'-- ' -.. !,.._ ' ''.< ·.-.- ~--\>-~ \·-,·::.' -.-.·:::··:: 

facturación de 3.000. millones de .dólares al ano (ver: gráfica 4). 
"': -:_,;, ,»,- •. :; ,<~> ''.)" . }·"--. ' : '" :~ ,. ' 

Graflca 4. 

Crecimiento de puntos de venta de franquicias en México 1996-1997. 

Fuente: Asociación Meidcana de Franquicia& 
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1.2. SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACIÓN. 

"La modernización es· base 'firme ·para élévar el ·nivel de vida de los 

mexicanos; obliga a renovar y actualizar las estruchfras y los mecanismos 

de participación social y. ª ., logr~r~>r:.:~Vgr;, eficien~iª · y ··dinamismo 

económico", esto fue dichó por• ~l'e~'.pr~sld-~Ú1te _Carl6s'Salin.as'de: Gortarl 

en su discurso del dla· 1a cie•fria:~~o;;~e:'.i9~:2.-·dj;,.s:r;o;;~~~é1)a~Í~~rsarici dé 

la expropiación petrolera;'.énf~i1~~ndoq'4~ -~~i~fri~·dJ;~ ·d~rra''pd·r fi~ali.zada 
la época del 'prote~ci~ni~~o°'·~~".;Mé~18d;•1a!~u¡t 1~ ~is1~(~~1 ·~~~ercio 
exterior alejándolo .. cad~ _ ~¡~ .· ;;á~ d~··I~· r~~lidéld m~~c:liél1,i fe;,ó~'eno que 

también cifros'palsei; y'bloq~es regio'il'ale~·tiélil'experlriieiltéldo'. 
_-,». .·,· •. ;'.;', ' . ·.·.,,. <.·.·, •.•. · ..•. • .. • (~'. .":·<'.i·,.: - i-'. .·;,;,,;¿,._·\·. :J>' .;:.,~,!· >.:;:.:~:·:,-..·, -;:,. "· '~ . 

Gracias':af"im~~~Ú1~·~-~~1 ::ri.:c.Vs'ii···~í~·~~-e~úi)a;ta''1'~ u11iif11.:i~va 1>a11tiéa 

corriercia1L· ''pri;~lle~f~nciC,·f;ka<~i~~i';i;~Ís¡ifu~~ -'•Ín~Üst~f~1~k1'y .-.~;orri~rC:Íales 
orientadosno··¡~1k,f·h¡c:i~)e1·.·~·~rc~:do+irit~r~o;.· en: ést~ • ten~en~ia, el 

concepto .de s;rvicio-~s•e(fact~r'prlrnorclial para i~te~ra~·· calÍd~d d~ntro de 

las empr~sas' /'a I;;, l~~g~·-d~ fci··di~t~i~-~é:fon 'de sus productcis,. es decir, 

estamos entranci~': ii. 'ia '~~a de 1a' ~iób~lizaclón. 

Uno'.'de' los p·rocesos caracterlstlcos de la globalización en· el área 

comercial; ha'-'sldo' ~lde'~á'rrollo de las franquicias, como un sistema 'que 

proporcion·a "expansiÓ~.-VdesarrOIÍo de marca, que amplia los canales de 

distribució'n de· 1a's m~d.ianas y grandes empresas . 
. --:-----. 

Como perspectiva internacional, México ·tiene · ·úna posición 

geográfica privilegiada C¡Ue le permite servir 'de ·puente- enfre el Norte, 



Centro y Sudamérica'•, .Para;] 'exportar, desarrolladas, 
~: . · .. - i : " ·. . .. ·. . 

modificadas y adaptad~s, ,culturCllmente,· ,con< la o,finalidad ::de, lograr su 

introducción, desarroilo y pEir~~~~nci~ ~~n ~xit~,e~ c~~l~uier, luga;. 

El Tratado de Libre ,Comer~io '~Clrá condi~i~nes más favorables para 

que este pro6eso;,s~ c,cins"~lfd~¡¿~:,fr,;~~uícr~s •• ~.dÉ!rn:á:,~e crear .empleos 

y ,contribuir: a da ,sup'era
0

éión de,hl poblacÍÓn;~ ofrecen bienes y servicios de 

calidad, dánd~I~ a l~s~~~~uÍrlid~;e~:mejores alter~~tivas de productos y 

servicios ,con unaltovalor,¡)or;el preéio q~e'pagan. · 

Este , sistema, .· gracias: a·, sus .'c~ra~terfst,lcas, representa una 

alterna.Uva .valiosa para fo~eritar 'los .. ~i'ace~os · de descentralización 

económica de las e~~~~~as :~. !:~~¡)~rél~io·~~s',é::dando un desarrollo·· más 

equilibrado ,entre;,peqlleños, riÍedianosiY g~andes:,Ínversionistas; asf como 

también, entre las distintas, regiones del ,Pais. "';: 

1.2.1. ORIGEN y DESARROl.LChDEL;SISTEMA DE FRANQUICIAS 

PEMEX-REfl~Aé16N: 

El retraso tecnológico y :d~ imagen en que vivfan ·los sistemas de 

distribución y comercialización: del. sector., gasolinera .•. : Y: ;la,.> mayor: y.· más 

exigente demanda de .• servicios y. rentabilidad hicieron que Pe.tróleos 

Mexicanos anunciara el, 18 de. marzo de 1gs2, la puesta en marcha del 

Programa de Modernización de Estaciones· de Servicio. Este programa 

inicia cuando se establece como objetivo fundamental el incorporar a las 

gasolineras existentes, en ese momento, a un sistema competitivo de 
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comerciaÍÍza.é:ión 'de combustibles denominado Franquicias Pemex~ 

Refinación,·: figura jufldic~ qÜ.e sustenta la modernización del sector, e 

incluye como taC::tor i;,,po'rtante crear una red nacional de estaciones de 

servicio bajo este e''squema~' 

Los cuatro co'né:eptos fundamentales en que se basa el programa de 

modernizaci.ó~ sc:in: ' 

A. Protección.al medio ambiente; 

e. seguridad;' 

C. ·imagen; y, 

D. Servicio. 

La in.co'rporación de estaciones·' de servicio en opera.ción al 

programa, puede realizarse en la categoría ·de 'dos ''o 'tr'e's e'stre'llas. En 

cambio, las nuevas estaciones de servicio deben ·ser construidas. con las 

especificaciones de tres estrE!uas; d~ a~u~rd~ con'' 16· estable'cidéi en las 

especificaciones generales 'para' proyecto :y 'co~strucció.n de''estaciOnes de 

servicio. 

es ambivalente, coíicretamente: obliga al ''tr.i~qÚician'tl3' a' proporciOnar 

asistencia técnica•·. eri 'ª· ccin'strucción y/o r~model~c;·ión y op~r~ciól1. de l~s 
-- ~ .:.: CO" - • 

estaciones de -servicio incorporadas ar' sistema; también·· compromete al 

empresario ga;olinero a acep;ar la v;sita . del personal especializado que 
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PEMEX-Refinación ·designe para tales efectos, asl como. a observar y 

cumplir sus recome.ndaciohes; 

Desde marzo de 1992 las estaciones de servicio han .estado sujetas 

a un· proces·o ,,de . modernización en sus instalaciones• para '·garantizar 

elevados•· niveles. de seguridad y cumplimientd .,de2'1~·,, ~()~matividad 
materia .>ambiental, atendiéndose, a 

consumidores con más altos estándares de ·~all~·a'J en\~ú servicio . 
. :~::-- ,- ;/_'': ._,._ ... , 

:··:-1~· ~ ':--~-j'.,'f.._,;_: .. ';!.' .. ;;~~4--,, 

en 

los 

, Pemex-Refinación tiene el interés ;é:r~:·pro·~;;~er ·el desarrollo de este 
. - ' . ·~ ·-~- . -- . - .. ' 

sistema. en tódas: las poblaciones', y ~iúd<'ld~~:'d~I ;pals; lo que ha generado 
-. . . .- .. • ·.. -"~ '· .··-. «. ' . - . ' . . . . ' 

resultados positivos ya que en 1991;~rÍt~sí;,de~4ú~ se .iniciara el programa 

de·la 'franquicla,{opéral:>an5;3;~64";estacioJ~s de ·servicio y gran parte de 
i'.;-''. :<;~--,-; -

ellas .tenlan 'una;a~tigOedaCI .~iJp~rio~;,;á'c:foséz;1 O{años; ahora, el número de 

est.aciones fra 11 quici~d~~ asci~.,d~ª •. s.a?7 ~ sis~~Fcreci~ndo 1a red .• : .• ·.·· 

; __ ~·i_, ___ ,_.:.-·. .. '. . . - ·:':~~.'.·"'=.- ; . •,-·_.:_-·::~'"·+:-· ~::~ '.'.:'~-- ---- ·:-<i ---~,.,-;;;: ·-:;:,;.-~. ·---~ 

Por otro lác!o',·al~.dét~ct~rse un .r.~zC:9~ :~~{~1 crecimiento.ide Ja. red 

comercial respecto:,.~ }ª di~árni~~ socioeconó.:ilica . ciía1' pal~; obligó a las 
:-~~;~'.' :._,,._. : .. 

autoridades correspondie~t~s ·.a révisar~ Íos procedimiénto.sadmlnistrativos 
- - ·:-. "-. ·,. -"'"'" . ' .. -. - , t·>'· . - . ~- "" ··- '-· ; '. - ~ ' - . . _,._ . •-.. . . • . 

para incorporarJ,lue!'va~ies~acione.s·.·• de iseirvlc10:,. Esto.~ cond~jo·. á1 o:acuerdo 

con la Comisión','Feder.al';de" Competencia que .s.e firmó .. en :julio de 1994 y 

que dio lugai•~;:Gr~Gr~~~ 'simplificado para la i~stalaciÓn y construcción 

de las mismas. 

26 



La• crisis ·.que ·afectó' á 1ar·economia''•mexfo'ari'a ·en ·ese·· año; rétrasó" 

dicho programa .y,. para _·impulsarlo·: .se· oto~garón·.apoyos dive'rsos· para 

concluir las remodel~ciones•y é:onstrncciones de ~ran'~arte de e~tas. 
,. ,. 

El concepto\ de•;un e sistema fdéi frarÍ·q~i~ia!i:'•dÉ!be!,estar basado• en 
--.-.. -- -/::_ -·<·-·. -_ .. , : .-·:- :_:': .' _·· ·:_-:> <,:, _-·< ._- :/·: :.,,:_:_-· ~;--.-_;--.·:->::< . . - .-

lograr que' éada~•.unldad, ténga una coberturá•óptima'de:mercado individual 

o global aiu~table 'ª'la' capacld~d para·:iÍai q'Ue fue<ci1set'lada; esto significa 

que. siemp~e ~~~er~'lograr•la utiliz~'~iÓ~ ó~tlrna 'd~' los ·~ecursos di~igidos a 

tar· efecfo, Úad~·ci~~do~e; ·•. en);Je1\~ .. p;Í~cipal' • objetl~~ 'de elevar 

slgnificativam·ente la calid~d :en' el ~er~icio al client~ y u~Íficar 1'3 imagen 
· .. ; ., -. ' - - ·, ,. : ·. -- .. . · .. -~- . 

de PEMEX~Refinaclón en e.1 ámbitc:> de comercialización de combustibles. 

La e territorialidad·· en -'e·ste· sistema, · en curriplirniento • a las. 

disposiciones có,nstitucionales•'y eií 'mat~ria. de "'c:ornpete~~1~fe¿c:>f1Ómica •. no 

tiene establecida u~a i distancia. mlnima entre ellas> c~n ;:I~ finalidad. de' ; <;: .··: '.' - . ' . . 
promover· el .·increménto dé la· calidad en· el servicio que el consumidor 

recibe. Por tal motivo, no se definen zonas territoriales ni exclusivas para 

operar. 

1.2.2. NORMATIVIDAD DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO EN EL 

SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACIÓN. 

Uno de los aspectos importantes que deben cuidarse en toda 

franquicia es mantener la unificación én los diversos elementos de imagen 

y comunicación; por esto, PEMEX-Refinación, preocupado por difundir y 

dar a conocer a los franquiciatarios las políticas y lineamientos de 
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aplicacló.n . y mantenimiento de los elementos de. Identidad . e imagen 

institucionales. en. las estaciones .de servi.c.io fran(luiciadas.~. ha elaborado 

un manual. de .imagen corporativa. 

El ·Manual de Especificaciones Técnicas para Proyecto y 

Construcción ::,,de .Esta.cienes,; de Servici~ ',~.e .. PEMEX-~eflnación .. versión 

1997, contiene la:;¡ n()~m~.s • Y, ~!nt;~r:i;i.i.~,r¡t~s .• á. segllir ::,Pª~~ .•la·• co.rrecta 

reproducción,,Y ~pHC:aél.ón }1e1 • log()Úpo~\\1mb6,10, ·• co!ores . institucionales, 

asf como la_s .ci~raC:terfstléas" generales que. deben tener los diversos 

elementos de imagen corporativa. 

Los criterios.. de .•. utillzac::ión para. estos recursos han sido 

cuidadosamente estudia.dos ~ara': aplicarlos' de . la .m~J.or m.a~era a las 

necesidades.de impacto vi.slJal,p~r l~que d_e~en .i;;.erutillzados,tal y como 

lo establece el manual. Po~ lo ~~r\~1~é!o ante.~io~mente, se considera que su 
~.~:; .:: ·' "-•.- ·"- ""'_,_,--.~o;: l~ 

contenido general es de aplica~i~ri6b1ig~t~rlá. 

Refinación, se o elementos: que, 

-:: 

El franquiciante .o propietario de la marca o marcas a 

comercializar, qlJe es~ PEMEX - Refinación ejerce el control y 

admini.st.ración, del.· sistema a ~ravés de la gerencia de estaciones 
. - -

de servicio de la sÜbdirección co'!lercial, que, 
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El fránquÍciatario o empresario gasolinera que.ha decidido invertir 

sus recur.sos en fa modernización de su antigua gasolinera, o en 

la construc'ción de nuevas estaciones de servicio franquiciadas, y 

Los pro.í:lu'ctos o ·servicios que considera el .sistema para utilizarse 
,· . :~ . . ·,. ;'. . '< : .. ··:< ·' .. · 

o comercializarse· en una· estación de servicio franquiciada, 

básicamen'te · ··combustiÍ:iles' •e 'cgiis~uria: y diesef) y aceites 

lubricantes'; 

Los. servicios.· complementarios 'iricÍIJyén' opcionalmente tiendas de 

conveniencia, máqiÚna~''Él~perÍdedoras''cfe'ref~esco y alimentos, venta de 

. llantas, acumuladores;':'refaccio'nes;>'aditivos/ artículos para el automóvil, 

cobro cori tarjeta!i''de 'érédlto' ó '·dé bitó, cajeros automáticos, sistema de 

vales, y todos aquellos que complementan el servicio a los clientes~· 

Dentro de dicho sistema se consideran ·cuatro· aspectos 

fundamentales para su aplicación: 

a) Protección al medio ambiente y la defensa del entorno ecológico 

para' preservarlo: 

b) La segurid.ad· de la población en general, y en particular de los 

vecinos de fas estaciones de servicio franquiciadas, 'de quienes 

laboran en ellas y de los usuarios de fas mismas. 
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c) La , actitud de servicio y cortesía de, los .empleados, para con los 

usuarios y proveedores de las mismas. 

d) El fortalecimiento de la imagen corporativa respaldando el 

abastecimiento de los combustibles que requiere'n , las actividades 

productivas del país., 

Con base :a: lo anterior,da .Gerencia Comercial de Pemex-Refinación 

ha creado los siguientes objetiv'os básicó's: 

S,; '•I 

1. Fomentar una mueva ·cult,~r~Jen'.la calidad de los servicios que se 
' : , .. :. ·'-

ofrecen al público, proC:'l.lra~do'detectar ,las necesidades de los 

clientes propcfrcioná~'doÍ~s ::ate'llción personalizada con cortesía, 

honestidád .: rapid~z~y ef;2ie~cfa:., 

2. Implementar servicios adicionales a los que actualmente reciben, 

creand'o una colllpetencia -sana entre las estaciones de servicio 

franquiciadas, :.ª: través .. de, la diferenciación de los servicios 

3. Garantizar ·el cumplimiento de las especificaciones y normas 

técnicas. para¿:. mejorar las instalaciones, construcción y 

equipamient~. qUe otorguen confianza y seguridad a la población; 
• - r • • ~ ' '• • ' ' • •' • 

y - que apoyen las - poHtica·s - ecolÓgicas' de -las autoridades 

competentes. 
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4. Propiciar· el establecimiento de las nuevas estaciones de servicio, 

que satisfagan el crecimiento de la demanda y fortalezcan la red 

nacional:• 

5. Incrementar la rentabilidad de las estaciones - de servicio 

franquiciadas a través del establecimiento de negocios 

complementarios a éstas, propiciando el desarrollo de la 

capacidad empresarial de los franquiciatarios gasolineros. 

1.2.3. _- LEYES Y REGULACIONES QUE NORMAN LA OPERACIÓN 

DE LAS FRANQUICIAS PEMEX-REFINACIÓN. 

Con la llegada de la franquicia a México como esquema comercial, 

se creó un marco jurldico que la norma y regula, por lo que se puede 

afirmar que ésta es una figura aceptada y reconocida por la legislación 

- mexicana a través de: 

Constitución Política de_ lo_s Estados Unidos Mexicanos. 

Ley de la Propiedad Industrial. 

Ley Reglamentaria -- del Articulo 27 constitucional en el ramo del 

Petróleo. 

Ley Federal de Derechos de Autor. 

Ley General_d-el Equilibrio Ecológico 'y la Protección al Ambiente. 

Ley Feél~eral de Competencia Económica. 

Ley General de Sociedades Mercantiles: 
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Ley Federal del Trabajo' 

Ley Federal de Protección al Consumidor. 

Ley Orgánica de Petróleos Mexicanos y Organismos Subsidiarios. 

Código de Comercio. 

Código Civil. 

Código Fiscal de la Federación. 

Ley del Impuesto Sobre.la Renta. 

Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial. 

Reglamento de la Ley' Reglamentaria del Artículo 27 Constitucional en 

el ramo del Petróleo';·. ' 

Reglamentos de:'1á 'Ley/G~,:.eral de(iEquilibrio Ecológico y Protección al 

Ambiente, en Miltéd~ d¡;; Í~~~cto;A~bi~ntál; Prevención y Control de la 

Reglamento C:íel~dócii9o .. Fisca1 cie 1a Federación. 

Leyes, reglam:ntos''··Y di~~osi:iones aplicables en el Distrito Federal, 

entidades fecferativ~s·y:4i!f{1oscflfereÍlte's .,.;uniéiplos'cie1'pa.rs relativos a: 
' • o J -· - ~ ,._ • - - • 

uso del suelo. t'unciorlarnie'nto, se~'uridad. sanidad, etcétera. 

Tratado de Libre Comercio de'.'Áméric:a del Norte; 

1.2.4; EL FRANQUICIANTE y 1:ri.:: FRANQUICIATARIO •. 

La franquicia presupone la existen~ia de dos partes: por un lado el 

franquiciante, quien es el titular de laim~~r6a y pr~'~i~t1Í;i~' ci:''ia tecnología 

de comercialización y por la otra ·~¡ franqulciatélrio, 'quie'n ;ecibe del 

primero el derecho de usar la marca y los~conocimientos 'para operar el 
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negocio según los' estándares; lineamientos, métodos y procedimientos 

que le indique· el fran:quiciante. 

·-,:.·--· 

El franqlii'c::iarÍte;··'~s; Pemex:O:Reflnación' y el ; franquiclatarió es la 

persona flsi~~<o:ierso~a ~oral q~e h~ ~Üscrito los contr~to~ d~ franquicia 
,':• ,·.,,., < •- ' ov, -' • -•,, • • • •'.,- '·, • • 

y de sÜmirÍistr;:; dEi ·prÓci~6to;f~q~~ ~;~~ Íi3°1:.v"r~t.Jé:f ;:s:e ~ Óbliga a operar una 

estación de servi¿ió'coritór~~e ~:1cis''~~;,~;:,.les;c1Ei opE!~~ciÓn y en general a 

todas·· 1as ·di rectric~s :·; ~oi'1~1ca~·~·li~;;·a.-rli~·r;i~~·q~'J; 1~·S-efi~1E!;·· 

Desde 1üego; Peme:X.'..~etinaci'ór{ 'eh:'s~~~~~6t~r_;~e franquiciante, ha 

determinado un· perfil', ideal' derfranquiclatarioi'IÓ'qúe hace'de la franquicia 

entre los 

candidatos a ser fra~~uiÓiat~riJ'~ d°e e~ta;•.~edjde+estacl~n~s de servicio se 

deben· cci'risidérar los' siguientes"aspecfos 'jur1cl1i::ós: 

- .;- ._:_:_· '.•. ¡ -·~ ·, .. ·-· -

1. Tratándose de pers'onas ffsic~s; ser:de nacionalidad mexicana, ya 

sea por nacimiento o ~~i n~t~~~llzaclón. 

·, 

2. Tratándose de': persona: mo'ra( ser también 'mexicana, constituida 

de acuerdo con la legislación' nacional e inscrita en el Registro 

Público del Comercio~· 

Dentro de esta entidad, se ha consideriido obli'gatorio que se inclúya 
_.· '), ,:" :.::: <_:_.::~ -:-' ~---~:.:··,. _-_'.-.\;., -<< · __ - '": ./ -o--

e n los estatutos la cláusula. de excllisión'-(fii'éxtranjerós''y éorrio objeto 

principal la comercialización de gasolinas 'y• dies~'i. •:e los cuales serán 

suministrados únicamente por Pemex-Reflnación. 
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Por las .. mismas razones, es .. importante ,aclarar qu.e. los. contratos 
:->,. ::-:. . .. ' 

suscritos. para la operación de ésta, no se .. pueden •modificar 

estructura accionaria, : ni :.tampoco : pueden ·ser traspasados 

conformidadd~Penu3x~Refinación 'en ,~·u. carácter. de,fr~~quici~~te; · 
; . ·... .:--· .- ,--: ~.. . - -

,,_- .-_ 
i. 1~,: J\ _:_;<, 

en su 

sin la 

tu•d•~Z.:;'.;ff ;~~:;Jf ;::t~~:~t~:!f :r~:,!~~!~ :·~.:~. :;:,:. ~:: ':~·::·::·:: 
deberá• E!n~~/1'¡;éarJ~n.,t~d~s;:.ias-~est'aci,cines ci.~ '.~4'1r1fi~io:;qUe~-Jfrtegran dicha 

red no. sólÓ los. iriisrricís:;prÓductos, sino: tambiénda: m'i~m~ ~~Íidad en; las 
~ .... ~ '··. ;:,, . :;,- :7"7'.'7 ... - . '. ' . '.' - ·. -. - . '< ! ,. :':· - _";.. ',"':.: ··- :_-. : -:- • ;·'. -·-··. ; < .' . . - :.' . ' 

instal_aci.onei¡,,1.~n:;; la)ate~ciÓn ,Y el. ,servicio, :.lo ;qu~ •.:ei.;franquiciatario 

conseglli~á,~sig~i'.iir1~-~·.1o~}Hrieamientos marcado~,en. l~s. manuales. Desde 

luego, .. ~. fra~~~icÍa~~rio. deberá hacer su mejor esfuerzo por superar los 
. . . - : . 

· estándarf!S:rl'lini_mos de. operación a efecto de lograr u_ná mejor p_osición en 

la competencia _natural entre .éstas . 

. 1.2.5. MARCAS. 

Los elementos integrantes .,de toda. franquicia, tal y como ha quedado 

establecido, son dos: marcas.y tecnologla de.comercialización. 

Las marcas son cualquier signo· vis_ible que-·•distinga productos o 

servicios de otros de. su_ misma E!specié o clase· en el mercado, 

identificándose por . denominaciones ·y ;"figuras i'visibl~~. por formas 

tridimensionales o por nombr~s comerciaÍes o r~zo~:éis"'sodia'i~~c; aquel que 

la registre ante .el Instituto flnexi~ano de la Propi~dacI Industrial obtiene el 
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derecho exclusivo de usarla y por lo tanto de transmitir sus derechos de 

uso a terceros.· 

E~-i este contrato, Pemex-Refinación como titular de divers~s marcas, 

transmite el d~re:~h~; d~. ~s~ a IÓs •·franq~ÍC:1a~ari~s los cuales deberán 

usarlas en estricto .:apego a lo que 

·J.t-'.'' . <. 

Este cuidado' con relación ar: uso de'·I¡;~· marcas ·es· inuy significativo 

para·. el titular, quien ha invertido dinero :';Y ~:~f~~~zo eri desarrollar y 

posicionar dicho sistema en el mercado, y ·eS" .. i:>rei;;isa~ente• eLfranquiciante 

quien determina las condiciones de su ~orrecta·~tm:~~iÓn; 

Para que los derechos de exclusividad· en el uso de. una marca y 
.. -._ ,'.'' .. -· ·:,·:-··, -·: 

transmisión de dichos derechos a 'terceros. surta efecto, el propietario de 

las marcas las registrará ante el Instituto Mexicano de la Propiedad 

Industrial. 

Pemex-Refinación ha registrado hasta el momento las siguientes 

marcas: 

Pemex 

Pemex Premium 

Pemex Diesel 

Pemex Magna 

Magna Sin. 

Diesel Siri 
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ei Jranquiclatario, ·en ,cóntrafo de franqui,cia, adquiere el 
. ', _.:;. ·":. . :·-,: -- _" _'-· - :·:::>··,_·: .. _... . _· 

derecho. a usar las'' marcas antes'.citadas.: Asl'como también podrá hacerlo 
•· ··- ·· -' · • - O.:.,-·c ., <"·.~.;-·-· - -.· ., ,,-·»""-:' · ·• · ,,,-r;- · '•' - · · :,«:':"'; -,-,~. '·. ·., ·· · ~ .,.. ~ · ·· " ··" '· · 

. con nuevas marc11s,',qUf!iSIO!an registradas PC)r: el franqui6Íante dÚrante la 

vigencia· .del d~n~rat~; indicando; 'al>fianquiciatarld el momento y las 

condicionés'qu;¡,' det:ieián obs~rv'ar ¡)á'ra·sÍ:. uso> 

¿~~ ---

Sin emba~!JC>; I~~ f~~n~frici.~tarlo~·.n~ podrán usar ,en • la estación de 

servicio franq~i~iada : ~in'~'u~~ ll'lar~a ,di~tlntiva. de. algún_ producto · que 
;: .,,,t.- : 

compita con los producto~ marca Pemex y Mexlub. 

Tratándose de, marcas. que no se sitúen en el supuesto a que se 

refiere el párrafo anterior, los franquiclatarios podrán usar dichas marcas 

siempre y cuando su uso no desmerite ni reduzca el valor de la~ marcas de 

las que Pemex es t.itular. 

1.2.6. OPERACIÓN. 

Como ya se señaló, además de la marca, constituyen un elemento 

indispensable para la existencia de una franquicia los 'conocimientos o la 

tecnoiogla, que permitan al franquiciatario ·operar en condiciones óptimas, 

tales que, aseguren la estandarización en ·la oferta· de productos y 

servicios. 

El franquiciatario debe regir su -operación por lo dispuesto en el 

manual antes mencionado, en los que el franquiciante ha plasmado las 

instrucciones, lineamientos y directrices para lograr la estandarización de 
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sus unidades franquiciadas; 'por lo que únicamente el apego a dichas 

obligaciones y derechos entre ambos, garantizará el éxito y beneficio de .la 

red de estaciones de servicio. 
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CAPITULO 11. 

MERCADOTECNIA PARA ESTACIONES DE SERVICIO DEL 

SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACION. 

2.1. EL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA. 

Para comprender la posición que ocupa la mercadotecnia dentro de 

un proceso de comercialización de una empresa de servicios, como lo es la 

Estación de Servicio 4361, es indispensable establecer el concept.o, su 

definici.ón y .su aplicación. 

En primer .lugar, uno de los concf!pto_s_ .W~~óficos de la 
', ·.. ' ' ~ 

mercadotecnia, lo· ha precisado el catedrático de la Facultad-· de Ciencias 
/--;; ~,, ·-.-,.;-:::=- ___ ,,_ 

Pollticas y Sociales de la U.N.A.M .. Arturo Rodriguez"f'.',lneda e.n uno .de 

sus trabajos de investigación sobre la publicidad, quien cleterrriinél que: 
~ . ' ; i.' '.·". '-· ~--' •: . 

,-,-,-

"Debido a las distintas ,Y compleja_s posibilidades de 

mercancias producidas o de servicios, asi como los h~tE!'r'agéneo~ 
comportamientos de los consumidores, la mercadotecnia se ve 

obligada a desarrollar múltiples modelos de relación entre ellos, con 

un sentido ~,ersuasivo. 

Se constituye como el punto de contacto entre los productores 

de bienes o servicios y los compradores, y entre los productores de 

bienes o servicios y los medios de comunicación masiva o grupal.·• 

• Anuro Rodriguez Pineda, ''La publicidad como proceso educativo"',!esis de maestrl~.' U.N.A.M •• 
México, 1999,p. 78. 
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El segundo- aspee-to' está 'oriElntado a la definición; Otto Kleppner y ,___. 

William J. Stanton lo especiÚcan _de la siguiente manera: 

•... el 'desempeñ'o de ·activ·i~~des:C::~'merciales que dirigen la corriente 

de bienes y servicios dEllpr~dÜcto~ ~{6onsu~idor. ·• 

> :.·<·~··.,~·,;.·,~;·~~.1~·-:(~-..'t' ... -;:;--:",'.~1~:.'.~.;~.:-:.;,~.;-->:<'\~,:-r-=~-:;< :->, ·.'.-: ,·~·-·~· ... _,· ··-. " 
"Es un sistema global de\actil.'idad~s de ~egocios proyectada para 

planear, establecer el pr~cio)pro~o~er-y di~tribuir bler;~~ y servicios 

que satisfacen deseo~ ~e §ii_eri_t~~-~ctJa!~-~;y,p~teri6i~les:~,'.º; . 

. .; :> ,_ .-._~· __ ·. __ :_.{_~--~ .. -:.F: _·_. \> 
-;/;:.';:~.!~·:::i{·~:))/" ;.;·,- -·· ~ - :: . }i:_. ···b;' : . .-;;:,_ .. -: 

Por último, hablaremos, ~"~':i ~;d:C:~,~~ici~}ó~.,;_:~.~-:.\~,faI.r, ql!e ·.una vez 

analizados los componentes . de. los -'entornos/intérnos : y externos, la 
- ~ " 

información se traducirá ér1: herramientas para 1a'torná ciEI decisiones, con 

la finalidad de: estabÍe~~r é¡_"~rolie~~. ~-~ 3~e~ca'~~t~c~l~.<q~; es el 
,_ -Yj ':. ;;?~'· • ·t:~~:. ... ·,e·.,• • '}.'." 

seguimiento_ cié u"rí proyecto o;esquema,C!eúrabaJo que;tiene• u·nafinalidad 
·-z..-

especlfica, · (c~antitativ~ y 'cualitatÍv~). ••-en la' .que' particfparl' ~l~m~ntos 
:·~':f:':. :.:/~ 

diseñados pa'ra sati.sfacer las necesidades iCle,n_tifLcadas'-delmercádo .meta, 
"·'i:' . - ,- ·;- .. • •" ---_;;7 ·- ~ .;J . ~ 

que en este 'c_ascÍ se deberá referir al de, uná 'estación de servicio. Cabe 
'-~·;' ·'.~~« .\tJ·•; • .:·,-;. · J'. !": :·.:.'.s'/;_ .,,¡, •- -~, .. / • ~- , 

mencionar quti cfich¿ merc~do, no neces~riarner;te debe s.e~ ~I mismo entre 

una estación y o~~~. 
~· ,:- ' . .'; \ -;- :-: 

Para que este prac~so se realice_ con .éxito, es indispensable 

conocer las dos partes en ·las que se divide. y _la definición de cada una de 

·ellas: 

9 Otto Kleppner, J. -Thomas Russen." _W. RoÍl~ld i.a·n~. '-'~blici~~d", Nu~'va York, Prentice Hall, 12•. 1994,p. 
29. 

10 William J. Stanton, Enrique Gómez-Óordillo Rucias, "Diplomado en mercadotecnia'':. México, ITESM, 
1996, p. 3. 
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1) La estrategia de mercadotecnia. 

Es la concentración de la información obtenida del medio ambiente, 

para ayudar a responder'ª dos preguntas básicas: 

Dichas respuestas las dará la. empresa a partir de su visión, misión y 

valores,. convirtiéndose :.en·. tangibles a· partir de la implantación de la 

mercadotecnia diseñada, . para s~tisfacer las necesidades del mercado 

meta. 

Para su aplicación se subdivide en: 

Mercado meta: 

Es el mercado de interés para la empresa, con un perfil especifico. 

Mezcla de mercadotecnia: 

Es la selección de las cuatro •p• como herramientas para establecer el 

plan de mercadotecnia. 

Nivel de gastos de mercadotecnia: 
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Es la planeación de· la inversión con respecto a su aplicación y su 

recuperación. 

Programas de.acción: 

Es la explicación detallada de lo que se va hacer, cómo se va a hacer, 

quién lo va a. hacer y finalmente cuánto va a costar. 

Presupuestos a ejercer: 

Incluye el detalle de tiempo y la cantidad de dinero a invertir; además 

de los costos directos e indirectos de dicha estrategia. 

·controles: 

Finalmente se establecen los registros que serán llevadas de acuerdo a 

las metas y objetivos, asl como los parámetros de evaluación. 

Este análisis nos permite e.squematizar la situación especifica de la 

Estación de Servicio 4361 para una mejor comprensión, de la· siguiente 

manera: 
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Estrategia de Mercadotecnia. 

Cabe mencionar que en la medida en que se mantenga actualizado 

el cambiante medio ambiente, la planeación de dicha estrategia,;será eficaz 

y efectiva,: de lo contrario corremos el riesgo de que no fu-ncione, ya que 

es la fórmUla adecuada para desarro,llar y ·,fortalecer el mercado global, 

logrando. ac_elerar el proceso de consumo. _ 

2) La mezcla de mercadotecnia. 

Este es un término utilizado para referirse a la selección de 

herramientas promocionales que son empleadas_ para mercadear. un bien o 

servicio y se subdivide en cuatro aspectos fundamentales e. insustituibles: 

producto, precio, promoción y posicionamiento; que constituyen las 

mencionadas "cuatro P". 
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_-. ',- . ', 

·- .:_.~,- --:>>· ; . - . - '. '. 
Debido a·que estoscondeptÓsson.de·Vitai importancia, se analizaran 

paso a paso; con la 'tinai;dad de· 'establecer >.un ··plan ·de mercadotecnia 

sencillo; claro; prácii2o. ·fl~~lble y sobr~ i~do 

Es lmporta~teHnerici.~na~··que los elementos de esta' m~zcla rara vez 
-

comparten'< la misrnáYiÍTI~ortancia dentro de este proceso, ya: que la mayorla 

de las estr~~e~i;~:;d~rri~~da~otecnia centran sus esfuerzos ~n Una sola de 

la variables· y.la~ .-;;;·sta'rit~s intervendrán de acuerdo con la que se haya 

seleccionado conío la principal. 

2.1;1. PRODUCTO.· 

Cuando nos 

conceptualizamos: 

Calidad; 

Forma;· 

Caracterlsticas; 

Opciones; 

Estilos; 

Marca; 

Empaque; 

Tamaño; 

Garantla; 

Devolucio~es; y, 

referimos a producto, invariablemente 
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Servicios. 

En el caso de los ;.combustibles, el producto básico que se ofrece 

tiene la misma calidad y precio en todas las estaciones de servicio; es por 

esta raz6_f1 que, para:• poder diferenciarse de. otras; estac_iones que - se 

encuentran en la mtsma área:de influencia, es necesario,of_recer productos 

y servicios . innovadores.· .. c¡ue¡_ ,realmente_ -s_atisfagan,.·: ,,y:: superen·-, los .. 

requerimientos Y, •. expectaU\las de los .clientes. 

Las empr,ef¡aS qúe _se.;_ denomin.a.r:i , de .. servicios:, (un. ,concept_o de 

apreciación abstracta -,,que sin .embargo 
-.· ·. ,. ,. . .- .... :- ,' ' 

puede -.,,ser : tangible) ;;':ofrecen 

productos para un ,int~rcám~io. comer~iaf,: brindan como 'su nombre lo 

Indica "servicio" -c~mo siriónimo:. de producto, el cual e~ ~IJalitativo y 

cuantitativo. 

En ·.ro ,qu~ se ,refiere -.,a:~·fos se_rvicio_s innovadores o artículos 

periféricos, se. dividen de. la si~ui~'nte manera: -

1. Productos automotores (aceites, _aditivos, anticongelantes, limpia 
f":,• 

parabrisas, ba,;da~) y pr~~u;~to~ d~conveniencia; · 
: .· ·- ·-::- .:-: . ,··:-: '.~ ' >: .;···. , . .. . , 

2. Básicos (agua;-':hielos,' refresco·s, cigarros, pan, leche, botanas, 
. . : -'. ~/ ..- ; '-'~'·, '-'"'· ,. . . -·' , . 

alimentos P,rep_a~ados, eptre otros);-

3. De in:ipulso; .. son procl~ctos cuya compra no es planeada y cuya 

exhibición es p_~irrlordia,- p_ara su venta; y, 
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4. De urgencia;,_ en ·este, caso el precio y la calidad no son 
. ·.·-. -: . 

importantes, pero .fa rotación de los, inventarios puede ser lenta. 

Algunos. de estos articulen;' son~far'mácéutico!. básiC::CJs. 

Cabe mencionar que ,no,·se debe'.'~u~e~i,imar': la ,_venta de, estos 

consumibles, ya que los ~ive,l~s:cÍe re~tabilidad-~lJ~·ofi.;,,cen pueden llegar 
,.;_<« -.'.;:: ' :.' ' 

a ser superiores a los :d,e' ·'·ª gasolina; con respecto: al servicio, significa la 

principal manera de competir;'' 

como 

La .Estación de s'eriticio 4361 está r~conocida por Pemex-Refinación 

la mejor ~rí,ic:'élli~:d',~e:i.'e~~icio'e'imagen con respecto a las demás 

que se encuentran ~~i6~"dél,s' alrededor. 

2.1;2. PRECIO. 

Para, est¡il>íeC~r : el precio a un producto o servicio debemos 
- ,~ - : • ) < 

comprender que,'.' se· ;:'realizará. un intercambio monetario por estos 

conceptos, indic'él'ndCJ'. l~'·C::antidad en pesos proporcional al valor, que se 

determinará de acuerdo' a lo siguiente: 

PreciC> ci~ listé!; 

Descuentot'pJr.volumen de compra; 

Plazo o plazos_de pago; 

CondiCiories de crédito; 
, , 

Condiciones de compra; 

Precios especiales; y, 
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Competencia. 

Como. podem-:os' ob'servar, son "varios los aspectos que debemos 

·considerar. para 'delermliiar·;el 'pr~cio ele· los productos 'que 'uná.estaciÓrÍ de 

servicio. ofrece (g~solin.ás,\;ii::eltes y''adiifvos principalme~te) •sin" e'mba~go, 
cabe aclarar 'qliE1'·;1a~1 C11~~réntes gasolinas que exist~n en ·.lllléxicoti~nen un 

-- ,.-:.-. '·':'<-. -~:-·?· ·.:,- __ ':__ ' - ·:·_:" ::-...- - ~- ·., 
precio oficial~ qué' de~ .• ninguna manera se pueden alterar ni modifica~; por lo 

tanto, queda)ei~~lu;do''el •análisis anterior• para ,:~stás;;•no 'asr para• los 

aceites y aditivos. 

Con base en lo anterior, se realizó un sondeo en esta zona a 10 

kilómetros ·a da redonda, para conocer los precios de la competencia, 

indicándonos dicho estudio lo siguiente: 

'il~[i'.:~~f ,,, ~,,,,,)~~111f ' .. 
E;s; 48:;!3 1 . 8.00 

. ~' -

E.S-' 5120 

·e~s:~-~·231-~:-1: ·"•r' :-~, ... :~·~;}~~:~[~~~~~<~·-. 

E. s_.: ~ C?.3C?_ '. :'.· -~ ''.:; ': : .. ~-~~~{t~f;rf.~fA~~¡~~.::/1'. 
E.S~. 5058 .• , 

9.00· 

10;00. 

15.00 

12;00 .. 

La Estación de Servicio 4361. tiene un promedio de $4.50 (cuatro 

pesos 50/100 M.N.) por producto, arriba de la competencia. 
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2.1.3. PROMOCIÓN. 

Este término se utiliza para indicar el acto-de persuadir o influenciar 

al mercado meta acerca de_ un producto·:o··servicio, en donde se involucran 

todas las actividades que:::_pu~den ser utiH~adas en la mezcla promociona! 

para lograr su objetilfo y fi~aJmente Una ~e~ta. 

Dentro de· esta, se encuentran los• siguientes elementos: 

Publicidad: 

Probablemente -sea -- el elemento: de- la mercadotecnia con más 

presencia;,ya· que es la- parte 'intermedia :entre· ésta_ y ·er: consumidor.

Utiliza -todós -'los- :me-dios de comunicación y- la creatividad es su 

caracterlstlca principal. 

Venta personal:' 

Igual que la anterior, sólo es un aspecto de la mercadotecnia, que en 

términos generales, implica un intercambio de productos o servicios 

por dinero. 

Promoción de·ventas: 

Se puede clasificar en función a su mercado meta, usuarios finales, 

intermediarios. 
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Relaélones'públiéas: 

En pocas ·palabras,'· las relaciones públicas son_ el elemento de 

comunicacióll·, qu~ :crea la imagen de -la empresa :ante sus distintos 

auditorios c6°Ú~~t~,~; empleai:los; proveE)dor~s;. entre· otros). 

A_ partir d!r 6o~oc'1S;;ll~o··'~~';icl,~r~mo6io~\, :efe 'iosO~lementos que la 

conforman, esta estclción.:de s'ervicio:-:determiíió a la publicidad como el 

principal c~na
0

1:: p~ra lo~·;ar:" et·. inc.remento en las ventas de . gasolinas, 
.· .... , .. , 

aceites y aéliti\l_ós~i 

"La. funcil'.in:. principal de la publicida'd es comunicar los objetivos de 

la mercadotecnia-Cea aÚdiencias é:on objetivos sEii~c~iona'.dos. Se usa para 
- _-- . : .-. _,-_ 

lograr varias,: tareas,,• utilizando difere~tes/~clllales. ele . los medios de 

comunicación y obtener su interés mediante varias ~ro~uestas creativ.as" 11 

. ·, 

.-'(,;., ~;, 

Como se menciona en la cita'. ariteri6r; es'fulldarnental tener los 
'. ; " ·.. . ' ·.· -- :. -~·:. - ' -_;, ~- ,- ,. __ , . ·.- - ,_: . - . ' 

objetivos especlficos, cuantitativos y; c_J_alit~ti~.~s; ta'.~t~.:~e lé): publicidad 

como de la mercadotecnia, ya qÜe l,~s metas_,s~on:di~t:111tas entre_ ambas. 
-··. :::-. ~. ' 

·::;:~::, ----.,, '':: , . ..,·-,~-- ---~~,., 
: :. '"· -~ :---

La mercadotecnia .decide cómo asig~~r,;~~--:rec.ur"sos. (incluyendo a la 
-_ -···· .·- ,. "· ,. .· ,, __ , - ,,_ ,_ 

publicidad), y la publicidad, di~eña los: ~bj~tiv~s . de comunicación para 

llegar a una aÜdi_encia pr_E)determináda y con el mensaje adecuado. 

11 Otto kleppner, op. cit.,p. 25. 
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2.1.4; POSICIONAMIENTO. 

Es la polftica-de:distribución, es decir, es la relación existente entre 
' · .. ·. ·. 

los canales ··-de<;-distrib~cÍÓn ;; (intermediarios) y el producto, hasta el 

momento de su ll~g~-da·,'~1 6on~umidor. 

Para tal efecto,.esrecomendable considerar lo siguiente: 

Canales; 

Cobertura; 

Ubicaciones: 

Inventarios; 

Transportes; y, 

Tiempo de entrega. 

Por los servicios ofrecidos, PEMEX-Refinación tia logrado posicionar 
-" ··'..? --- -

las gasolineras como estaciones de servicio y ha creado_ expectativas 

entre los clientes, quienes siempre recibirán algo más que sólo gasolina. 

Depend~r( e~tonces de ~ada franquicia el )o¡Ícicina~se>como: la estación 

que ofrece los mejores servicios y sin dÜd~ ~-lirán las que>óbtengan· una 

mayor participación del mercado en el que' iriviE!-~te.-

2.2. SEGMENTACIÓN DE MERCADO. 

"Los especialistas en marketing pasarán de concentrarse en .grandes 

segmentos a dirigirse a nichos específicos. En los nichos se encuentra la 

49 



riqueza." 12 

La cita precedente,· ubica perfectamente a la segmentación de 

mercado en 'la situación· actual de la, economla globalizada, donde se· ha 

desar.rollado: tm 'nl'étodo, q'ue clasifica en, grupos distintos a las personas 

con respecto', a«los'.~pr~c:lü§tos: y. marcas que :compran, asl como reconocer 

especlficárn~iit'~,,1()~,, r;i~cii()sfde , comunicación que utilizan, los almacenes 
. " =:~L·, 

donde·' ·p'refieren rí:'compr'arl':.,'.y <''el, lugar,,: donde están concentrados 

geográfiC::am~ni~; ~~;decii la ~egmentaC:ión de .mercado es la división de un 

merca~o c()~p;·~to de· consumid() res en un grupo cuyas similitudes los 
. . 

convierten én• un mercado· para 'productos que satisfagan sus necesidades 

especificas. 

Toda segmentación' que 'propone proyectar el mercado competitivo 

del futuro está 'ori,e.ntada hacia el consumidor preciso y cambiante,· por· lo 

que es· de sum'a,importancia estar actualizando las variables económicas; 

sociales. y culturales.' 

La segmentación de mercados se refiere a 'grupos de ·clientes que 
,. . ·."'-

tienen necesidades - similares: en un determinado'·• mercadOJ"· Cuando :'se 

mencionan necesidades no ·'solamente- 'se' :habla en términos de las 

caracterlsticas de los produ.C::tos, sino de .los aspectos de confianza, 

servicio, seguridad, apoyo técnico, entre otros. 

12 Rowan Gibson (ed.), "Repensando .el futuro", Bogotá, Grupo. Editorial Norrn.a,1997, p.236. 
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·' '.• . -
Para, :el:,; franqÍJiciatario'''' PEMEX, · las.:' especificaciones básicas del 

mercado, i¡ {s:~n,~nto; ',•~e,:\'i,ndividuos '.que ;,: representan necesidades 

homogéneéls). se' de'b~n con~idei~~.:ya que cuando hablamos de éste en 

parÚculé!r; noi:: ¡,'.?ete'ri:n,e>~,;; .ª , .u~:.·:·. en.te , ,: c:¡oimbiante, ,.sujeto,: si"'.mpr~;. de 

valorización ~<estudio: que;,requiere de const¡;nte actualización de dátos en 

cuan~~;ª .s·u t~~~ñ:.<:aia~i:r;·~ué~s,;d¡;-mpetencia,• ~i~~r de in'b~e~~ de la 

población y c~stu:nbre~ :d~! sus ~~bit~n~~s; D~·~:h~s ~~P~~t~~: s~n '.de vital 

Importancia p'~ra ,dis~ñaref;,tra.tegi~s\que',: pe_r~\tan_¡u!:I.~: '!!.l;IYC)f, J>-:'.netráción 

en él, lo_ que dar~}a: posibilidad: de posef¡ionarse a largo plaz~: 
.,-. 

'. ·. ·. -; . ; : -~: ' .... , _: ' . . ' . ' 

Con el.proceso de modernización que se:da''a través deL.sistema de 

franquicias PEMEX~RefinaClón, el ~lieriteid~~ti~ic~::1a ~'nlf~rmidad.entr'e las 
'·;· .,·: · ."' ' -. · ... :;-·, .: .. ''..f. ··""' • '··:''.• ·i .. \.; '' _' ·· .' • . -;e:-. ' : :--:~· ,-.,; t~ ¡_ '- ~,' ; '.-. • ,i ,¡e'-.::" .• •, '..'. ; ·: · •• 

estaciones , de servicio, . sin, e'mbélrgc:! ; p~ra'.~e'1 '.en1~re'~:él~i~ g~~C:ii1rl~ro~ ,, es 
·'.- -'._~¡ .- " ' _ _;:-::~:: "··:'#:'., :·- <··~.e -, ',.: ;~ ; ·;·O_?_~• '.,-, __ ·.:.-., . 1~.:· '<:•''c'"J ~ ;_ ~ i;,'. ,,;:-•.'.,;..¡··, ~ ···'-~J:. ··\•.: :· - '·'···· b, .-, • 

indispe~sab!e Identificar los :·distintos <seg'mentos''cié 'sú . mercado para 

establece/c~~le~,s.~~. I~~ ~ec~,5-~~~~~.sq~~,}l~~:~i~u-~¡~~tisfac~~'y, con 'esto 

reconoca'r~que únicah~,~te;a tr~):'.és del, valor. ag~egado que se ofrezca, 

logrará llegar,ai~~r¡;~d~,meta~ 

En consideración;~ .los datos a_nteriores., _esta estación de servicio 
- . . - _. . ,. ' ·. 

ubica en un. radio de 1 O.· kilómetros -~ la redonda la segmentación de s•.i 
_,-. ·,,- '.'.' 

mercado, clasificándose en la siguiente forma: 

Personas flsicas; 

Ernpresiúi; 

Flotillas; y, 

Transporte de pasajeros (microbuses, taxis y peseros). 
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2.2. SEGMENTACIÓN DE MER-CADO 

2.2.1. TIPOS DE SEGMENTACIÓN DE MERCADO. 

Para explicar con claridad los diferentes tipos de segmentos, 

tenemos ·que considerar la etapa de vida que tiene el producto; los más 

usuales son: 

más 

Productos: . es· la parte creativa de'! estudio de su empaque y el 

análi~is ci~ ~ti corripet~nci~. 

Precios: es • dE!';:Ígual"_m;;'nera el ~E!s~ltado del análisis del valor del 

Vent'as: es ' e~ cori{po;'t~;miento del. producto con relación a los 

procesos dé dist~ibu~iÓ~ {clientes; participación en. el mercado y 

canales), 
:·-: ... _:~.~s}~,~~:~r: ,_-.:~-~:~::~~-,--~·- -. -. 

Pruebas de merc~'d'c,: el desplazamiento e~ un área o un segmento. 
' . .,,...--:---._ 

Promoci~n :y pu~ff~id_~:~_: ·es ·-er ~-~;~~-~~qué-._~d;;i ~ens_~je. 'i~s me.dios;_y su 

evaluación. 

La Estación de 5~~,rvicio ~4361,:;,:~n :~~~\;:um~n.; re~~:e·l~-e actuar- en- dos o 

segmento's da1 merc~·do, diseñando programas distin.tos de_ 

me;cad'atecnia ~~~a cada, ~n~ de, el Íos, co~ I~ cual se obtiene un mayor 

indice ci~\~~ta!> y una más sólida posición en cada uno de los campos 

trabajados, 

producto. 

mediante la 
- ' ·:, -, . 

identificación de 
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2.2.2. ESQUEMA DE INVESTIGACIÓN EN LA SEGMENTACIÓN DE 

MERCADO. 

La clasificación que a continuación .se d.esarrolla, está tomada 
\ 

básicamente del análisis del cate.drátlco ·.universit'ario-.·antes mencionado, 

Arturo Rodrlguez 

. . . . . . . . es .,necesario asignar. la 

responsabilidad del ¿estudi~; rC>. p~i~ero qlle _ hay, que decidir es si las 

Investigaciones ~e:r~auz~rán·.~ tra~és del depar:tarri'ento.de publicidad, .o si 

se requerirán los servici()~ ~e,,Ullª agencia.; Para. cu~lqui;,,r:, alternativa y 
•- e• - • • , __ , • ' ' 

tipo de investigación s'e pued.e s~guir el prese11te esquema: 

.. - -

1. ldentificacióll de p,roblemas y objetivos: <,,se especifica el ... tiempo y 

costo. de la inve~tigacié1n,, •· 

2. Investigación i>relir;,in~r:,. define y ~for111ura co_n ,. más precisión .el 

problernayq&izá~;~p~nei alt~rnéltiv.as.'cle ~oÍ~ciones. 
3. Asignación ,d,~dreipoh!>abilidad,f!s:.,,de.~.i~ir:, qui,én . va. a hacer la 

investigación; la empresa o una agen'cia de publicidad. . 
;_ ~ • .. :."','·-~.-.,.;'·--·,~·':: ·~J;·- :_·. ;:'··-··',:·- ····-~·' .. ":c-1;·'..,·>.:,-,,,., º.": .'•:-::· :·· 

4. 1ntormac1óll .. de;fue.lltes i;;ecundélr1as:• es ll~a'X1nto~mación. preliminar 

que se p~e~~~_Lltil.iza~i para. proyecta/ o\er:~lnir las hipótesis del 

problema,_:: 

5. Selección d~ tiPC> de .ericuestas: •. esta h1formación es útil.. y confiable 

cuando-está·:: bien~ realizada; puede s_~r, personal, telefónic¡;¡. vla 

1 nte_rnet, etcétera_. 
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6. Détermináción del tamaño de la muestra y:sélécciéí'n:'e's la' selección 

del tamaño de la parte representativa de·: la-)>oblación·; si ésta es 

adecuada, lo que resulte será representativo''para todo' el mercado. 

7. Preparación y prueba del cuestion'ario: es ~,,;·medio para- obtener 

información 

fündamenta1es 

adecuada para la ;, in~,~~tigaciJ~; Las partes 

son; introducción,_ /0 C1itb~l,~:: ¡;~¡¡~<,~'; datos de 
~.. - .. - - . - .: ' .. '· . - .. ' 

c1asificación y datos de 1dentiff~aei¿~&r ·"(Aé· '1:·'' ,,, _,.f 

8. Realización de las entrevist~s~:;·é~ic~~n~o ~x;~te :·u) plan definido 

información). 

1 O. Análisis de los·•-·--, datos~, para' /(!¡¿~~ f:rt~'~Gl~::ii1n· ·:se'·> r~qÍ:Jiere 
generalmente de. otras · n'i~~;ciÚ~s·:·como: de ¡e~d~n~¡a central 

(promedios), de- dispersión {desvfaciÓn \'e~tan'.da~i}O relativas 

(porcentajes).' 

11. Prepa~ación del reporte: _es la culininaciÓn' de cúaléiuier proyecto de 

investigación, . en forma clara· y pre_cisa. Éste 
. . . ~ . .· 

puede ser entregado 

por esi:,rito; video, ,entre otras. 

-Al terminar 'ei' a·nálisi~; pa
1

ra -Í!sta estaciÓn de ·sérvicio, se determinó 

quiénes y cómo:i¡on' sU.s' principales co111i:>i:;uétóres, ya que la genté que viv~ 

ahí tien'e la opcióri-cle escoger:la est:ación a la que asistirá, que en este 

caso práctico se refÍ~~e ·-~- cÍnc~ estacionés de servicio dentro de su área, 

de ubicación. 
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actividades y servicios que. ofrece 6acia: ~na :(¡;;·,ellas; :con la finalidad de 
- ·.'.·;··,, -~-~ .. ~-:;::<::,··., .~:>/-·-_;·:\<:"f:",/·\~,~~·::'·'.'-'_> 

que el empresario gasolinera establezca los_o_bjetivos y' las estrategias 

más adecuadas para diferen~_ia.rse d~ l~s- d,~más. 
- .- -:·>, ;<_ .> 

La investigación de segmentación de - mercado realizada a la 

Estación de Servicio 4361, e~t~c:'Ó v~ri~~ situaciones de su entorno, donde 
- . ' '•.:·.: '·:"¡;,:\ ,:.,--_·" ···-,:':i.:_,,· ,·-

principalmente se comprobó lll siguiente: 
~.-, _0 • ;~ :'; r e-::~ ", > ·,t ~· 

""''·:,.e,·· 

-- - ·.::., ... ~:·.:,:>-

En proporció'n>21 númÉlro de ~ehlc~los ,la .zona 
'.~.: '; \ ~<.;:~- -,,·:·:.:;_ ~:- 'j:'')!t• c:_·:.;'.:z.: '-'~ .-, . ,-.t" -.- , 

metropolitana tiene 

actualmente,'·un>déflcit'e~''el .··abast() de cÓmbustible, sin embargo, este 
·~ . ·- . 

la, situación real de la zona 

oriente d~ Ciudad NÉl~ahua1c:'Ó~ot1> 1~- c~al 'está sobre pasada en el número 
- ·' :-__ ,-:,__., ~,-(1 ~;,~<:'V.~.~-;:.-::.- · ··-i{i• -..,-::¡. ,.,,-. \r·:· ;:'c.~-: . .;; - :, ' -

de estaciónés- de~_ servicio_::yá-qUe 1a Ciistáncia mlnima entre cada una de 
;~:";...,'-,<.·i_,;.;o't ·' ;,;;~ · ~··. :;;-_ . .",,'·e·::·~- · ·,, ~:· • - - ' -~-:' 

estas es de aproiciín.,;damente dos- kilómetros. 
~: >.-·: t:-. -

Las estaciones de· se_rvicio más se_giJras _ y que ofrezcan más y 

mejores servicios; se verán favorecidas con la .preferencia del público 

consumidÓr. 

Las . condiciones - adversas de lá economla · act.uar. han reducido 
-~ ~º;' -¡~--- .:". ,;; - : : / 

drásticamente el rit~o de la. planta prod¿'ctiva nacl~nal, por lo que los 
:1;'.',· - .-.. ~. '.· ... ~. 

volúmenes. de venta de-~asolinas se han ~lsto mermados. . - .. ,.,. - . 
~~--- ·- "'. .. - ,: -¡e._·. '~.:~--- • _. 

Los altos co,sto~ de financia~ie~t~ h~~ .afec~ado seriamente los 

márgenes de utilidades. 
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La aplicación de' éste, análisis "sirvió· para conocer los factores que 

pueden favorec·e_rú ob.stacuHzar el l~gro de sus objetivos. 

2.3. PROCESO DE LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO. 

Este proéeso puede partir de lo general a lo particular y viceversa, 

todo 'depe,nde de· la forma más apropiada para distribuir el producto dentro 

del segmento del mercado, y se divide en cuatro: 

1 • El conjunto· de demanda por parte del cliente de un producto o 

servicio. 

2" El lugar o áréa 'ge¿;gráfica en_·e1 que· s~ encuentran y operan los 

compradores y venc:ledor~s; se> oÚecen a' la venta de· mercancfas o 

servicios y donde se_ transfiere- la propiedad· de urí titulo.• 

3" Tomar ¡,;1· mercado total y heterogéneo para un producto'y dividirlo 

en varios sub'mercados y seétores, cada uno de los cuales tiende a 

ser homogéneo. 

4" Prepara varios esquemas de demanda, ·una por separado para 

cada sector del mercado. 

El seguimiento anterior nos indicó principalmente que el margen de 

utilidad en los productos de la estación'· de· servicio en - cuestión,< están 

debajo de los que tienen la competencia." El total del mercado de Ciudad 
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Nezahualcóyotl, es.tá·dividido en cinco grupos, ,de·lo.s·cuales tresde ellos· 
• • • e 

tienen cuatro estaciones. de servicio ca.da uno; el siguiente grupo tiene dos 

y finalmeitte ésta. 

Los datos anteriores ·nos indican»qu~ el Volume.n de sus compras son 

aproximadamente el 150% mayor y por lo ta'n'tc) eÍ' marg¡;n de sus utilidades 

nos impiden competir con los precios 

· Las proyecciones· que·, resultaron, del esquema de .segmentación de 

mercado;indicaro~ la\élir~cción qÚ~•debe tom~~ la.empres~ par~· lograr el 

objetivo de"· in~re;:;:¡enta;T1~s ':vent'iis , en 
' '~ -.. --;: -

gasolina, aceites. y aditivos; 
'."-'·;_·--

encontrando:· ·. qÚe'<·iL la·:;.:. forma idónea de competir es establecer 

permanentemente: ia: pÜblicidad, promocionando mensualmente dos o más 
.'.'. r> .·:::..:::_' ~-'_:;' 

productos> en p()rce'rita}e'.·de las utilidades no será sacrificado, ya que el 

valor agregado del:~~rjicio es la compensación para el cliente. 

2~3.1. TIPOS DE CONSUMIDOR. 

El consumidor es, por definición, una persona o empresa que realiza: 

sus compras de bienes o servicios en un determinado establecimi,ento, en 

una o varias ocasiones. Sus caracterlsticas especificas son·: distintas. entre· 

si. El conjunto de consumidores·· ·que:J;v~n ::~n .:un, territo'rio 

determinado; son los demandantes ~e un:rn~r~ado especlfido: 

~/:.f:.:~.--· 

Como cada mercado. tiene sU propia ·cUlt.ura y costumbres, es posible 

lograr captar cierto tipo de agrupaciones que permitan enfocar las 
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acciones·; de !1a·::ITle;6ad.otecnia para satisfacer las necesidades y servicios 

similares de· la "'!~yorla'd~ éstos. 

·-~ '} .. :·~~:--, f~.; :<~~-~~(; 

· ConsumidC>r 
1
ú1iiio:'se .c·onsideran· a los que compran y/o utilizan los 

productos 'o servicios 1eri·tormli personáL 

Consumidor detallista: ;;C:oriipra prc)duC::tos de inayoreo; en ocasiones 

a consignación, para a sú \f~z:"vend~i"lo~ ~I c~~sÜitiid~r ~IÜmo, son tiendas 

de autosérvicio, misceláneas{farma~Ías,p.equeños coníe~cios, ,entre otros. 

Almacenista: compra' productos? éri ;• grafi<fe~ ,bantidades'; producciones 

completas para distribJir aj l~s d~tailistas;C> al co~suitii~C>~~último, son los 

grandes a1macenes e, bode·~as co.mo es ía ceritiai ele Ab.ast;;s. · 
. 

ConsumÍdo·~ · ·ind.i¿tií'a1:• .son· '1asc•J· c;·~ganizaciones comerciales, 

industriales o institu.cio.naies que compran. los productos_ o servicios para 

En función. a: iás ne'cesidades• y' caracte~lstié::as .. que representa este 

segmento de. mercado en'.'· la:, zona'; i~le~~t'e:·~·eit Óiúdad . NezahÚalÍ::óyotl, 

podemoi; "clb~er~cl:r;~·,éo~tÍnLaciÓ~ un. cJ~st.io~ario ~i~b.orado y practicado 

dentro de• lai i;.;~t~iac·f~n~: .9 c:Íete~rili~o.'qu~. ei'·c6nsumido~ úlUITlo qUe 

asiste a la'es'tacfÓn'~~·'se·~·lfici~ C::onsume gasolina rEigular~.ente entre tres 
;··:···_ --- .-_·--

y cuatro veces a la semana·; una de las cuales consume aceite o aditivos. 
-~ .. ,-.. ",,·-: _._ 
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CUESTIONARIO: 

¿Cuantas veces a.la semana carga gasolina? 

¿Cuantas veces a: la s~mana consume aceite o algún aditivo? 

¿Regula~m~nte en, cá~ntas esta~io~esde servicio carga gasolina? 

¿Cuándo coms~m~~g~~ol;na·~~~~á en pesos o en litros? 
: ~ ' ' ' , ,._ .... ;- - ,,. ·-. . - ·-·: --."'. . '. - . - .- - ,· , 

¿Cómo califica'~~lisfro ~°e~V'ic:iió? - "-~: - .,_. ··- , __ ,.,- - ,. __ •.· -· --· ,.-, ' 

¿Le gusta ~eni~ a c:ia/gar ~a~61i~~? 
¿Cuánto;_tiemp~ di~'Po,ry~:para>c~rgar gasolina? 

¿Qué le des'ag~~·da d~I servic:iio? 

¿Desea quele ofrezcan.algo más.? 

2.3.2 .• CLASIFICACIÓN~DEL PRODUCTO. 

Como . se . aprecia,. en,;_los . )JUntos; .. anteriores, existe una relación 

continua y estre~ha .:~ntre ~ercado, 'producto y consumidor, donde se 
. ~ ~-·: "::'-:- ·:; -~< 

reconoce. que los.:t[e~, spn .una. unidad .,econóinica ,en .la que deben de 

coexistir, Existe.una división de acuerdo. a la• posic!ón: que, o.cu pan. dentro 

de .la economra' y s:on .tres: 

Bienes de consumo: 

Son los alimentos, vestido, los ser11lcios, bebidas, medicamentos, y 

requieren de un riguroso cuidado en lo que respecta a las marcas, 
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empaque, colores; etcétera; utilizan· la :'publicidad y los· canales 'de 

distribución más 'amplios, asl como de intermediarios. 

Bienes de producción:' 

Son los bienes que reportan una utilidad concreta sin necesidad de 

persuasión para ·sú compra,· como por ejemplo la maquinaria pe'sada 

o los ti-actores; 

Bienes Industriales:·· 

Por ser productos que sirven para producir otros, su compra se da 

dentro de la lógicaproductiva y no de persuasión. Requiere mínima 

publicidad. 

2~3.3. INGRESOS DEL CONSUMIDOR Y PATRONES DE'GASTO. 

Como se. mencionó. anteriormente, el consumidor es el enlace entre 

el mercado y 'el próéh..íi::to, 'dando como resultado dlfererites patrones de 

gastos,·. qUe cij:iperiden· ''dé la - -selección que hace éste, · es decir, 

alimentación; vestido'; diversión, etcétera~· 

El ·consumidor se diferencia por sus ingresos, ocupación, edad, 

educación, dentro de le;;~ más.lm
0

portantes. 
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E.1 _as~e.c.to .• ~C:9~ómico dl'.~c;~ª,,~.~~tp~)eb~~~t ,",ig!l~do: muy de. c;erca 

para ofrecer•::sierripre: valar· agregado {honestidad,. rapidez, disposición, 
··'"._'-.~"··.--·-·,.-7.T·;- - ,. ' ~~o·::··"';:;-v;:1,.-·;;o· .. ,-, '.' -<., • .- , --.· ._.· · · , ·-

calidad. e.n. e!' producto o servicio) y pr.oporcionar servicios alternos que 

eleven la.- percep.ción de la compra.P.o_r .parte del consumidor. 

La Estación de Servicio 436.1, preocupada por, adap.t~rse ª. los 

cambios en la situación económica de sus clientes, tendrá siempre 

ventajas por las acciones tendientes. a conservar su clientela a través del 

servicio adicional que permanentemer¡te se establece y que es superior al 

de cualquiera de su competencia. 

2.4. LA PROMOCIÓN EN LA MERCADOTECNIA. 

La promoción. no es_ una. actividad ajena a las otras, sino pieza 

fundamental en la _estr:~,tegia .. de mercadotecnia, y ha de armonizar o 

combinar con los otros COrnPºí\e,'}t~s. 

En la práctica, la promoción es -un término genérico que constituye 
. _. -~.--5 ,_._t .... , .. ,-·;_,, ·;·n ·,:·>: .. ;'.<.: ·.>: -, . ;,,. - · · .. · -- .. _, 

una actividad encamfnad~ ~ inf~rmar e influir al público, y se basa en la :··-; ·; .. --->'; --~·--.. ?:1:-:_:_,- e!;'>_~:·· ,,·. -1.::·: -;_!; t· --~: ~r-_,-. ,_. ·, - .·· .. · . -

pubHcidad, la_ promoción de_ ventas, las ventas personales, e incluso en las 

relaciones públicas, - cuando estas últimas forman parte del proceso de 

mercadotecnia. 
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La combin'ació.n~ · mezcla o paquete promocional, ·podrá variar con 

respecto al· rrí'ercá-do ai que se desea llegar, o con la etapa o ciclo de vida 

en que se halle eFservicio o producto de dicho mercado. 

Las ·actividades promociona les comprenden una /gran variedad de 

instrumentos de;promoción práctica. que normalm~nte toman~'. la forma· de 

incentivos ·a . corto• plazo, -diseñados ·p~rá;·;e~tim¡,;lar uria respUe~ta más 

rápida y poderosa por parte ,_;del' mercado~- qu_e se· tien_e como meta. Se 

puede dividir de la siguiénte manera: 

Usuarios finales: cupones; reembolsos en efectivo; muestras gratis, 

concursos y rifas, exhibicfones. en·, punto de compra; .. demostraciones, 

etcétera. 

Intermediarios:._ exhibiciones· .y exposiciones. comerciales, articulas 

gratuitos, concursos· .pa.ra dependiente·s, capacitación de .°.la .fuerza de 

ventas, demostra~ion~s del producto. 

Fuerza de .ventas .de los productores: concursos de ventas, manuales 

de capacitación, . paquetes con material· promocional, modelos de 

demostración de productos; 

En :10 que respecta a las directrices que se deben utilizar para 

determinar el presupuesto promocional, se encuentran las ·siguientes 

relaciones: 
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Relación con las ventas; 

Funciones u objetivos; 

Utilización de todos los fondos disponibles; y, 

Imitar a la competencia. 

Aún cuando la mayo ria de: los programas de promoción de ventas se 

diseñan sobre experiencias :anteriores,_, siempre que sea posible deben 

hacerse pruebas anticipadas para determinar que: 

Loslnstrumentos de,la promoción son los adecuados; 

El tamaño.del incentivo es óptimo; y, 

El vehf culo, de presentación de· la. promoción es probable que sea 

eficiente .. ' 

La promoción cuenta con seis elementos para definir la acción 

adecuada¡ y son: 

1. Tamaño del- incentivo: incentivos más elevados producirán una 

mayor,respuesta en niveles cada vez:menores. 

2. Condiciones para participar: sirven para lograr la selectividad de las 

personas ·que se quiere sean objetos de una determinada promoción. 

3 .. Vehículos de distribución para la .promoción: cómo dar a conocer su 

programa de promoción entre, el auditorio meta. Puede ser a través 

de una manta promociona!, volantes, vendedores, entre otros. 
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4. Duración de la promoción: 'ii'ste 'periodo depend~iá de' los objetivos, 

productos, hábitos de<< ca'!np~~";cf~. i::ll~~te,' e~date~i~~ < :d¿ los 

competidores y otros factores. 

5. Momento de la promoción: e,I momento más'oportuno' párá' lanzar una 
:. '. ~', 

promoción, deberá quedar pla~mado,en Un pro'grama de p~omoción 
' .. i··(··· \, 

de ventas previamente elaborado'. 

6. Presupuesto general para la campaña;.; dependiendo del producto o 

servicio que se quiera promocionar, se decidirá qué porcentaje de su 

presupuesto total de mercadotecnia destinará a las acciones 

promociona les. 

Aún cuando las promociones resultan más eficientes pan;¡ fomentar 

la prueba ,de _p.róduct_o, _la publicidad sigue siendo la herramienta más 

poderosa para creár conciencia de marca. 

La evaluación de estas actividades es requisito- crlUco para mejorar 

cualquier programa 'de mercadotecnia, sin embargo ··generalmente se 

realizan de manar~ mUy superficiál.' sé ~üeJec medir la eie;ctivÍdád de ésta 

a través de l,as ventas, desplazahiient~ d~ pr~1u'b't;,;, principalmente~• 
¡ ~· ·-· ._. 

A continuaci-ón se - ejen,{pÍit\é~rá' ~na de las promociones mensuales 

que la Estación de Servicio 4361 lanzó ,en el ~es de marzo,de 19~9: 
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-" ---= --C;"-fi--'-~·- '=c-;=--.--c-.;-. _.,_.:....:____:,_~; --;-,-;--_ ---- ---,- --
-'C. __ --,o.o'=-'-=.-c;c-:_- -

-_.,¡;--,-· 
. , .. -.' ·,.,-

PROM.oc10N: )::N: LA coflilPRA.:DE.CUATRo L1:rnoS.:·DE, ACEITE, 

LL.ÉVEse Ut.JAD1T1vo •. PARA)3.Aso..:1N~GR1>:T1sc1.2.5ox.4.=.50). 

COSTO ADMINISTRATIVO: 

$ 1,200.00 MANTAS PROMOCIONALES 

$ 600.00 VOLANTES 

$ 2.000.00 TOTAL DE COSTOS ADMINISTRATIVOS 

$ 3,800.00 TOTAL 

NÚMERO DE LITROS DE ACEITE QUE SE ESPERAN VENDER CON 

LA PROMOCIÓN: 4,000 UNl_DADES; 

NÚMERO DE :ADl~l~~S .OUE SE OBSEQUIARAN CON LA 

PROMOCIÓN: 1000 UNIDADES. 

éOSTO DE CADA AÓEITE DE LA PROMOCION: $ 5.50 

COSTO DE CADA ADITIVO DE GASOLINA REGALADO. EN LA 

PROMOCIÓN: $ 4.80 

COSTO TOTAL DE LOS ACEITES VENDIDOS: 

COSTO TOTAL DE LOS ADITIVOS REGALADOS: 

COSTO TOTAL ADMINISTRATIVO 

COSTO.TOTAL DE LA PROMOCIÓN: 

$ 22,000.00 

$ 4,800.00 

$ 3,800.00 

$ 30,600.00 

UTILIDAD POR VENTA DE 1000 LITROS DE ACEITE: $ 50,000.00 

(4000 ENTRE 4 = 1000 PROMOCIONES) 

UTILIDAD TOTAL: $ 19,400.00 
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:L.!--··-_,-

.:o-= '>:; 

Por último, no se ideb~ olviéta~ que . •las<' p;~~ociiones 'Úenen 

repercusiones muy importanfes~;sobri;;•;i[)~ ~i~el.,;s /~e:.l~~~~abilid~d de un 
-<;, ·- ~ ' -- . ' 

efectivamente : todos;~ 1cis /~1~~ento~ que·• . intervienen. en 
<" ;'.~. 

miden una 

promoción (tamaño·. del ince~Úvp·; d·u~acióÍI• c:ie la promoción, vehículos de 

distribución,'.duración:•;mo~e~to ;~ pr~s~~LÍ·~~th);·•· . 
. . 

·.:<;-:.· ,- ·:.-_.' ,.·'.'> 

no 

UtiliZadaiir eri e·xceso,: b¿eden••;ll~gar á 'acostumbrar al consumidor a 

querer comprarsin;~llas, e, ºreclamar un tí-ato preferencial. 

Es importante re.conocer que todas las empresas tienen un objetivo 

preciso y común'' que es' la genéráclón de' utilidádes. 

2.4.1~ LA PUBLICIDAD. 

Considerando que la publicidad· es ·uno de los elementos de la 

promoción, se· iniciará con una'de tantas defiriicio'rlés que existen: 

"La función 

objetivos de la 

~ (' 

principal de qá ce. publicidad es 

mer~adoteénÍa. • a audiencias 

comunicar los 

con objetivos 

seleccionados. Se usa pa~a log~~~ vaii.as tareas, utilizando diferentes 

canales de los med{o~· (j~ c'd'.:;,lí'nfcaciÓn para llegar a diversas 

audiencias y obtener . su interés mediante varias propuestas 

creativas". 13 

13 Otto Kleppner,op. cit~,_ p.25. _ 
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El propósito de ésta es incrementar las re_sp1:1estas_ de los 

compradores probables a la organización y sus ofertas. Esto se logr_a 

presentando información, canalizando deseos y dando razones par_a 

preferir determinado producto o servicio. 

La public_idad consta de todas las actividadei;;_c()n,que se.presenta a 

un grupo un mensaje impersonal, (tanto verbal,. como visual), patrocinado y 

relacionado con un. P,~odu¡:to!· se_rvlcio _ o _id e.a., _Este. __ mensaje_ .llamado 

anuncio; se :~ivul_ga;_; .ª - fravés de _uno o más me_dlos y lo paga un 

patrocinador b_ien identificado. 

son: 

Las, d_ecisiones_ q~e se deben considerar respecto a la publicidad 

Cuánto , dinero . se. va a destinar a la inver.sión publicitaria __ 

(DINERO).•-. 

Cuál es el rr1énsaje que seva a emplear (MENSAJE). 

Qué m_edio¡; .sE!, ~ªll a,u,tilizar (MEDIOS). 

Cómo .deberá. prog_ran:'ars_e la publicidad durante el año (PAUTAS 

O CICLOS). 

Cuáles _son._ los mejores métodos para medir su efectividad 

(MEDICIÓN), 

Como ·se explica anteriormente, es fundamental tener claros los 

objetivos (cualitativos y cuantitativos), tanto de_ l_a publicidad ~orno de la 

mercadotecnia, pu.esto que no son los mismos, es decir, la mercadotecnia 
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·decide cómo asignar los recu~sos para·cias diversasitareas, incluyendo• la 

publicidad, y ésta, diseña los objetivos• de:.comunicacióíii para'lle·g·ar a· una 

audiencia predeterminada con· el merisiij~·é a·propiadó; iio+'obstante; ;·cábe 
,. ,.,, " 

recordar que la publicidad funciona dentro de -Ur¡ marco de mercadotecnia. 
·'"'· ··\.'' 

' . . .. 

Para la Estación de Servicio 4361', su entCirn·o. rcompetitivo y la 

imperiosa necesidad de incremenfar las ventas de '.'gasolina;•· aceites=• y 

aditivos son el objetivo especifico de la publicidad, y con relación al 

objetivo especifico de la mercadotecnia, la publicidad será sobre la cual 

girará su actividad. 

2.4.2. SELECCIÓN DE MEDIOS; 

A fin de optimizar cualquier tipo de actividad publicitaria, se deben 

de tomar en cuenta:· fes siguientes. lineamientos para ·fa fijación· de los 

objetivos de medios:·é· · 

Definición del mercado meta; 

Requerimientos creativos; 

Alcance y ·frec·uenciS de los medios utilizados; 

Tiempo:(para difusión del mens~j~); 

Cobertura geográfica; y, 

Problemas esp~clficos de·:mercadotecnia. 

Al seleccionar los .medios de. cof;,uñ'fcación más indicados para llevar 

a cabo una campaña putiliCitaria, la medición de éstos es parte 
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fundamental para determinar su mezcla o combinación;•,A ~fin de optimizar 

los presupuestos publicitarios, el objetivo fundamental es lograr. el mayor 

número de Impactos del anuncio al mercado meta. :Las .. herramientas más· 

empleadas para realizar dichas mediciones. son: 

• Alcance: es el número de person.as u hogares expuestos ·.a un 

programa .determinado de:•medio,;··por ·lo menos una vez durante un 

periodo de tiempo especffÍco:. 
~. ~· . ·. . -

Frecuencia:~riúrnero ;ide••.veces •·•dentro . del ·periodo;: especifico de 
,~:::-· ',. -, :·- '· · .. ·. 

tiempo ,que.un~ persona u hogar se .ve. expuest()>al.mensaje;·•:, 

Impacto: :es 'el valor cualitativo de una exposición· a través de un 

determinado. medi.o publicitario. Éste será rfiay¿r ~ni~e mayor sea el 
- . .· .. . 

alcance 'de. las exposiciones, su frecuencia 'e im'pacto,. 
~-~-~/- _;-i ~~:~i-i:· 

La base de los análisis. ant~ri~~es ·si~~ie·;~~: para determinar la acción 

correcta de ·este punto en c~e~tiÓ·~· pa~~:1a:iEs't~ciÓn~~de Se/vicio 4361, 
. · .. - -:.:· ·::: __ ;,-;:;,;_ ,_.,..J:; ___ ·.:fi'~~:.}\j:;:.:~-:.J,'. _!>";.;,_,;·-·-;,',,_<::='-·::.:'.:':. .. .=~---·-·:--:_,._,._'-e 

donde se de;sarrollará .. uná carnpaña',Cle/publi~Ídad dirigida'. en' primer, lugar 

a las pers()n~s flsicas y t?rnPfe~:~·~/{ cd~ la \)~r;Z;,;~ p;~ra transporte 

colecti~.o (mj,cr()~~s,~~.: ~a'xi~ y; ~f~e~~.s): Ellalcance será. pará 3500 clientes 

(promedio .d~ario); ~e~~~n~nt;,,111~nti3 éa:Tibiando mes con me's las manta~ y 

volantes; estos en 'un r~dio·de alcance de cinco kilómetros.' 

2.4.3. ESTRATEGIA DE MEDIOS. 

Como se explicó anteriormente, el proceso de comunicación utilizado 

para llegar al mercado meta y lograr que éste tenga una reacción, 
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involucra la producción y difusión de un mensaje determinado. 

Por• lo que respecta a · ra• produccióri"de un mensaje, ésta es tan 

variada como ·ros productos y servicios que:se ·quieran publicitar, asl como 

los medios que se decidan utilizar para llegar ~ dicho mercado. 

".-¡ '· . 

A pesar de la cantidad de opcic)n~s ~edl6s ;.c:le.comu~icación que 
: :· ~.-

existen, se debe de recordar qu'e es primordiál. identificar las ventajas y 
·.-.- i .. ;._. ", ._· _··:·- '.'. -

desventajas de acuerdo a lo'que se reqúiera·. para su C::o'rr~ct.a aplicación. 
. . - •' 

A continuación se presentan los medios de difusión más importantes: 

Periódico; 

Revistas; 

Radio; 

Televisión;" 

·correo 'directo; 

Espectaculares; 

Bardas; 

Volantes. 

La planeación de medios es el proceso de disef'iar el curso de acción 

que muestra cómo el tiempo y el espacio de la publicidad lfan a utilizarse 

para contribuir al' alcance de los objetivos de mercadotecnia. 
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Los componentes del plan.de. medios .son: 

Revisión de los antecedentes publicitarios (propios y de la 

competencia); 

Objetivos de mercadotecnia; 

Definición de mercado meta; 

Hábitos de medios del,_mercado meta; 
<'·" 

Mezcla de medios;.'y;: :·\ .. · 

consideracion~~ de horario. 

Con la finalidad de optimizar los recursos publicitarios, es necesario 

elaborar un plai;i pa'ra estáblécer'' cómo se van a ·'combinar los medios de 

difusión para hacer llegar el mensaje a su mercado ineta. 

La limitación para esta actividad está en el presupuesto que la 

empresa tiene des.tina.do,:~ y ·.en func,ión de la utilidad -adicional que se 

espera generen,.dicha,s acci.one_s., 

En el caso de esta Estación de Servicio, se realizó una estrategia de 

medios con la siguiente combin.ación: 

Espectaculares; 

Bardas;· 

Mantas; y, 

Volantes. 
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De lo ariter.ior 'expúesto, s'e debe adelantar que a partir del año de 

1999, el aumento'' de' las' ventas dentro de la franquicia en estudio. sufrió 

un incremento·· gr~dual del 35%, respecto del combustible, aceites y 

aditivos. (ver gráfica 5) 

~:62:0:.~o:oº ºo~ -1f!1-·..,so=.ooo=-----7 .. s,..ooo.;r.-· .,.-..,...--.-1fl~•.411-.•• ----------I 

::::: §i,¡:;:.;;·000;.;;.;.... ---IE ... "'~ :·~:· ·:. =====[fiH-W·-= ..... -------~ 
1999 2000 2001 

ll!]Gasollna (Litros) •aceites y aditivo• 

2.5. LA CAMPAÑA PUBLICITARIA. 

Para el inicio de una campaña publicitaria se debe· contar con un 

presupuesto fijado de antemano. del cual se va a obtener el máximo 

aprovechamiento. todo ello realizado· con base en ·estudios·· de 

mercadotecnia''elaboradi;;s con anterioridad; 
;~ ,--. 

La campaña de' pubHcidad se compone del cúmulo de información 

que arroja el procedimiento de mercadotecnia (véase punto 2.1.). en el que 

se sustituyen los valores correspondientes. 
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El conjunto de resultádos. de .: los puntas anteriores· permiten 
.: -.. ?:~\ ·.</·-_ . ' ~'.' 

desarrollar los objetivos ·específicos que la empresa o patrocinador 

determinen, con 

circulo de consumo, es c:leclr: 'ia campañ'a de publicidad seré' lai'plataforma 

ideal para dar a corí~ce/>á¡ co'ns'u~idor el producto y abastecer su 

necesidad y por lo taritó gener'ar su· consumo: 

Las invesÜg~Cione.s q~e se han realizado en el c'ampo publicitario, 

indican que e'ntre ·ri-i:á~ ; atributos y 't>e'neficios plantee un producto o 

servicio, mayor' es'e(lnt;:¡rés cf e •. las pi:ir~onas'--'porcompr.;rlo :·'Aplicando este 

concepto a'í'a~ ira;,~~i~Ías:'p~~E~-R~tin'l\lc;ón, la ~antidad de atributos y 
,. T'~ - - ,. '• :, - •• :.· ... , '- .. -·- • , • -- '. ' ·' ,· 

beneficios que'" p;;;d~á'. di·f~ndir>Jn!l e~tl'i~Íóri' de servicio está en función 

directa cie 1~ calid~~ y c~~tidad de los{prJ,~~ct~~ y servi~ios que ~frece. 

Gracias l\l que.·. el pre>,ceso de'· moderiliz'á6'ión 'et e las estaciones de 

servicio.·~ nivel n;ilcio~al 'hái{;;rea'cÍo Í~s·~;c)~~ia~~e';{~~ra;generar mejores 

puntos de venta cn,ejc:fres productos y servicios), habrán lugares donde las 

franquicias ,se;·.~n~u~;,tren en con'~iciones similares de~ompetltividad.· En 

este '¡;á~~. "í¡:¡+¿aff~a'J' <Íe IÉi 'p~blÍcicfacf'que generen ~et~rmi°riará ·éUa1· de 

ellas log;a;f. a'~'ÓJe~;~s~:'¡jé•'~na ;,.¡ay¡;~ parte del ~érdado: Para medir la 

calidad de las ~c~io·;~s:publicitarias, los mercadólogos recurren a varios 
· ... ~ 

tipos de estÜ'dios.' Algu~os de éstos son: 

Pre~Test o-í:frueba previa al anuncio: pretende evalüar el irllpactó de 

un mensaje para introducir 

exhibirse. 

mejoras 
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Existen dos tipos: 

a) Calificaciones directas: consumidores y expertos analizan y califican 

los anuncios antes de que se exhiban. 

b) Pruebas de laboratorio: sirven para medii- reacciones psicológicas. 

Post-Test o pruebas después de exhibido el anuncio: buscan evaluar 

el impacto del mensaje sobre el mercado meta, clasifican .. la atención y 

efectividad de comprensión del anuncio, más no su impacto sobre la 

actitud o conducta. 

Otro factor que se ha podido evaluar en términos de la efectividad de 

la publicidad, es.)a permanen~ia de ésta ~en 'el tiempo. Se ha podido 
' .. .. . . 

comprobar que las empresas que inician con esfuerzos publicitarios y no 
":{. i .. ;.: : .: -· ·. . . :_:. ·-

los continúan, ,e_n ~I tiempo pierden participación de m·ercado. 

L.o ante~ior, sólo . puede ,restablecerse én .la medida en que las 

inversio.nes sean ·mayor¡;~ '.éiue· .. ~u<ii'ndo se Ínició, esto con la. finalidad de 

mantener una ~resló~,~~blicltarta· ~Cinstante en su mercado. -- - .. ,.·-~ 
.. :·,;,.t'. 

~ -__ :~.'-: __ ' ... · .. ~· '/<: ...... 
·~-:,- -- ·.:' - " ·' - ·:· ·-

Para · estabiécer'.. l_as condiciones adecuadas de la campaña de 
~--~:·" '"~::;···: ,-·. --< ,. . --~·-. :-. :·: ·: 

publicidad para: I~ Estación· de· Servicio _4361, es _prioritario conocer las 

restricciones- fpublicilarlas ; qu·~ se.·- mencionan> - ~~<· ~I < Manual de 

Especificaciones. Técnicas para Proyecto y Construcción de Estaciones de 
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Servicio Versión 1997, las cuales se desarrollarán a detalle en el capitulo 

siguiente. 
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CAPITULO 111. 
CAMPAÑA PUBLICITARIA PARA LA ESTACION DE 

SERVICIO 4361 (CASO PRACTICO). 

3.1. LA CAMPAÑA PUBLICITARIA PARA LA ESTACIÓN DE SERVICIO 

4361. 

Es indiscutible que independientemente del producto o servicio que 

se venda o se brinde, toda empresa se ve afectada •en sus, resultados por 

el entorno en el que_ se desempeña. De esta manera, para poder tener una . --- ... 

mayor participación;, dent~o ; de un ;, merc-ado i' p~rti<?ula~. 'el ; empresario 

gasolinero deberá tener} cuidad() c:i'e ciif~rencia~;, lcis.fáctores,externos sobre . : ·-.-_~,_ -- - -

los cuales no- se,•tiene;ínfluerí§i~i;:{y,los\fai::tores intérnos sobre, los que el 
; ~ -~:~: 

franquiclatario puede próv~c~-r'',cambios'•. que:':' a;_ su •vez modifiquen los 

resultados en su estació~ de servi~i~.;, 

A ralz , de, las . disposiciones·: emanadas por, la Ley , Federal de 
. ,. .· . ·- - . ' . . 

Competencia en mate~ia _de ~ompetencia eco~ómica; monopolios_ y libre 
- ' 

concurrencia, el fra_nquiciatario PEMEX, hoy_ se; encuentra inmerso en un 

entorno extremadamente competitivo,.-

Es evidente que el empresario poseed_or.de. Una• estación ,de servicio 
', ., . 

compite actualmente con otros franquiciata_rio_s:de_, la_,zona;"-sin embargo, 

también debe reconocer dentro de su entorno,, competitivo.a todos aquellos 

comerciantes o prestadores de servicios,,que brinden o vendan en mayor o 
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menor medid'a'• algún producto o servicio que se pudiera considerar en los 

negocios, como un cornplemento de la estación. 

En -_especifico, en la venta de gasolinas y aceites existen precios en 

forma C:'oncertada, que podrla pensarse que 'dicha"' competencia es 
. ' ~ ._ .. 

prácticamente inexistente entre las estaciones de ser~lclo, 'ytl que el 

consumidor enfrenta los mismos precios y cará'cterlsticas''del' producto en 

cualquiera de ellas; sin embargo, dichas condi~lonia~ ·11() e'urninán este 

factor, sino que lo vuelven difícil de ccíritrolar y , sólo, el valor agregado 

será la diferencia entre ellas. 

Hoy en dia, fos propietarios de' las estaciones de servicio tendrán 

que demostrar 'perman~nteme;nte' do'-tes ,de -lider, innovador y motivador en 

cuanto' a -estrategias y aceiones 'pub'1ié::liari~~' se refiere, las cuales les 

permitirán captar y,mántene'r'a'un nüniero mayor de consumidores. 

Aun cuando la competencia i>'~~t~'ridi,. 'copiar cualquier acción exitosa, 
' ,,. 

es importante destacar las, limita,ciol1es q~~ existen en· materia publicitaria 

para todas y que sEÍ 1íiélica~ de l;a'isigui~~ntl:!'inanera: 
·;:~,~ : : ~··. ·: .:_-_ i 

Bajo ning'una circurísf~llcia:·:, se 'p~rlllite hac~r 'aiu_slones' 'negativas 

::::::~:ia: .:~~sE~~s~~~;:[j¡~}ªL~t~~~~j.~~u::t:0::::~::ió: 1 s:i:t:r7v:. :: 
que cualquier ~-~rriel1t~~~io' ~E!~~ti~o' ~e~-~~cto a las ofras estaciones, va en 

contra de los intereses de todo.el sistema. 
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Esto,es comprensible ya que la marca "Pemex", es la que agrupa a 

todas como.una'.únidad. 

La Estación.-. de Servicio 4361, se ubica en la zona oriente del 

Municipio de Ciudad Nezahualcóyotl, Estado de México, 

Dicha estación presentó en el ano de 1998 un déficit en sus ventas 
; . . .-

de aceites y aditivos, además de la disminución del. 35% en las ventas de 
. . . . . . 

gasolina (debido a la apertura de dos nuevas· estaciones .a menos de dos 

kilómetros de distancia de ella).· 

Para contrarrestar los efectos de las nuevas estaciones de servicio, 

ésta empresa planeó y disenó una campai'lá. de publicidad· para el 

Incremento : de ' .. sus'. ;Ventas; ,; con.; bases.,, mercadolÓgicas, del cual se 

desprenden 

' . 
3.1.1. oejET1vos Y ESTRATEGIAS.,,,, 

Los objetivos de esta campai'la· publicitaria son: 

Demostrar: que la. publicidad .. a·plicada '.;.eficazmente puede lograr el 

incremento sustancial de las ventas de gasolina, aceites y aditivos en una 

franquicia · .PEMEX-Refinación, .aun . cuando. ésta esté .en condiciones 

similares de competitiviélac:i. 
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Planear y· diseñar,' 1<i'& ca.,;:¡paña 'de ~:pJblicidad permanente en la 

Estación de Servicié> 4361; utilizarléici'el mix~m~rketing. 

Establecer perrri'arie'ótéinerite ·la 'calidad : del servicio (honradez, 

rapidez, amS:bi
0

1Íi:la'd; 'entre otros);' dentro de las instalaciones de la 

estación de servicio. 

Apoyar· la' 'activÚ:lad publicitaria con las ventas personales, la 

promoción y las relaciones públicas. 

Intensificar la calidad del servicio que se ofrece, con la finalidad de 

ser los mejores de la zona. 

'··· 
Las estrategias para esta campai'iá de publicidad son: .· 

Como se frat~ de una acÚvidad restringlda por· parte de PEMEX

Refinación, ~('1ánzamiento ·publicitario d~be: dé :5;,;~ ::.riinll~ioso, do;,de la 

imagen exclusiva de PEMEX-Refin.;.ción ~ s~ ·. ~~nt~nga 
ninguna ~ir'cÜn'st.;.nc'ia, ttácer una competencia desleal. 

A co;,tinuació'ri s'e explican dichas:estrategias: 

uniforme . y por 

La campai'ia publicitaria será diseñada por el departamento de 

publicidad de la empresa. 
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Se asignará:.,un pres~puesto anual de $ 300,000.00 (trescientos mil 

pesos 00/100 m.n.), ;~ar~ e~tá ~~ti~idad. 
::~~:~- .. ,:·;!.·{·~:~- .. ' 
;, . "<·. _\::.:- .. . ;._-. : - ; ·, 

Se ~odrá • aumer!t.ar,dicho presupuesto sólo en caso necesario o 

cuando ·se realice~ rlfa~ ~~~eciale~; 
:f ' _ _,,.,__ •. ·,"·-·· ·.' .. _. . . ,- . -_' 

Se reailzar~n ~os· promociones mensuales, una permanente y otra 
: '. ·-·· · .. 

dependiendo. c:fe la ·.temporada Y, d~ la. rotación de inventarios. 

Se reali,zarán · dos rifas al año (una de aniversario y la otra 

corresponderá al mes m~s bajo'~n venta~). 

Se involucrará a Bardahl (p_rov.eedor), para que patrocine el 50% del 

costo de .la ca~paña publicit'ari~ y._de las rifas que se realicen. 

La mezcla. de mer6adotecnia que. será ·utilizada considera en primer 

lugar a .la publici~ady l~s otros tres elementos como apoyo. 

Los mix~111arketing son: 

Espectaculares; 

Bardas; 

Mantas; y, 

Volantes. 
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3.1.2.·COSTOS; 

La publicidad nunca se aventura al invertir presupuestos en 

campañas;• determina' montos y erogaciones y calcula las posibilidades de 

celeridad de venta que le propiciará cierta publicidad. Siempre en función 
.· ; 

del lucro posible: 

a) Propone. un monto publicitario a partir de experiencias pasadas. 
: i . 

b) Determina. un presupuesto con base en objetivos probados en el 

·programa de promoción y deduciendo su costo.· 

c). UtilizÉI t~-dos los 'fondos disponibles, con· fechas. y lapsos de 

· resultad(ISX beneficios. 

d) Imita· él' gastó que hace la competencia en campañas 

publicitarias.' 

3.1.3. LA PUBLICIDAD. 

Para el diseño de la campaña publicitaria de esta estación de 

servicio, se determinó de la.siguiente manera: 

Su cobertura: 

Será local a cinco- kilómetros a la redonda. 

Por tiempo: 

Oferta. limitada mes con mes hasta agotar ia existencia (1000 

piezas): EN LA COMPRA DE DOS ADITIVOS GRATIS UN LIQUIDO 

DE FRENOS. 
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Oferta abierta por un periodo largo: 2 TOP OIL X $ 22.00; 1 TOP OIL 

X $13.00 

Por costo: 

Medios (impresos) permanentes y mensuales. 

A partir de los ·cuales hablaremos· del caso concreto de la Estación 

de Servicio 4361: 

La pubUcldad se realizará en forma permane'nte dentro y fuera de las 

Instalaciones, de~tinando una inversión inicial.de ·$60,·000:00 (sesenta mil 

pesos 00/1.00 m:n:). ·.riué've meses, de ,$20;000.00,(velnte .·mil pesos' 00/.100 

m.n.) y dos m~s~s d~ $30;ooc/oo.·(tr~lnta ~llpesos 00/100 m:n.) para el 

mes del aniversario y la~ rlf~·s ~ve~fu~i~s~:< >. · .. . 
':.::. 

,-<.:::;._.:_,;;~;_---~~--~>. ·'~--:-~ ,. ·- .· -... ' -~--
' ·.·_ :: 

Los mensajes ·estarán dirigidos al públi'co en general (personas 
'- ' .. · .. '- ·, --.-,:; _,- - _ .. -· . 

flsicas y morales),que.requieran,, d.e ·los servicios que esta estación ofrece, 

manejando promociones' mensualés de' dceiie's.:y aditivos asl como de los 

artlculos periférl.cos. 

La publicidad será local y se utilizarán: 

Cinco anunc,icis: especta~tll~res, ~no en .cada extremo de la avenida 

principal dond~··s'~ encuentra' 1a estación, anunciando su ubicación y los 

servicios que se of~ecen. 

82 



Una barda de ocho metros de altura que se encuentra en contra 

esquina_ de la-__ estación 'de;:servlcio, -la cual será pintada únicamente con el 
:<"-· ,., ... ~ -,. ,, ,,;. 

anuncio ÍnsÜt;uéibnai'f;~ ;pe111ex~Reflnación especificando, los tipos de 
. ··, . >·,, 

gasolina que aqul ~~ {¡~nde~ y Éil ho~a'rio (24 horas). 
',"-;;~ ., . ' 

',· . 
Dos mant3s cc(h~: .. cinco .,·m·~-~r:~s 'de. Ú!i~go pOr dos· metros de ancho que 

-.,· .. ''· 

estarán en 
,' ", :.·-

el <interfor de - la estación_ anunciando las promociones 

mensuales. 

- - -

Dos millares de volantes-de mano;anunéiando descuentos especiales 

en la presentación de,I mismo. D_ichos v-olantes,- serán repartidos a carros 

particulares y transporte colectivo en, los principales cruceros (dos y cinco-
·; ; '. . _.·. . . ~ ,_- . . 

kilómetros de la estación):- Es -importante - mencionar que -esta - cantidad 

podrá aumentar o disminuir de acuerdo a los resultados de la misma. 

Anuncio espectacular: 
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Volante: 

3.1.4. LA SELECCIÓN DE MEDIOS. 

Dicha selección se basa en una serie de factores que no son 

elegidos arbitrariamente y que por los objetivos y códigos del mensaje 

comprende lo siguiente: 

El Impacto y caracterlstlcas persuasivas: 

a) visual 

b) audiovisual 

Por el tiempo y la segmentación del mercado: 

a) en el sitio de venta 

b) general en el hogar 

c) particular de~ una actividad organizada 

Por su alcance y frecuencia: 
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a) masivo y cotldianó 

b) selectivo y periódico 

En este caso seriá: visual, en el sitio de venta y finalmente selectivo 

y periódico. 

Cuadro de medios 

MÉÓIOS' 

Eapectac~lare~ : 5, 

Bardas . ,1. 

·011r a'·canocer ra:of<.-rta .:. · .: ~~r·:;;·~~¡~~ua•: ~-: .. ~ ~ · 

3.1.5. PROMOCIONES ESPECIALES. 

Son aquellas que se realizan dentro de esta estación de servicio 

para incentivar la compra oportuna de productos que en este caso 

especifico se marca por temporadas, es decir: 
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a) Vacaciones se prómocionan los· aditivos .;de gasolina, agua para 

radiador y refrigerante. 

b) En temporada de lluvias se promociona liquido de frenos. 

c) En temporada de invierno se promociona el anticongelante. 

3.2. LA PLATAFORMA DE REDACCIÓN PARA LA PRODUCCIÓN DE LA 

CAMPAÑA. 

Existen cinco elementos indispensables para comprender mejor la 

plataforma sobre la cual se produce un mensaje publicitario, el cual se 

vuelve de aplicación indispensable para cumplir su misión correctamente. 

Estos elementos son: 

1. Posicionamiento: es la localización del hueco psicológico del 

consumidor. 

2. Gimmick: este, término que se traduce al · español como truco 

publicitario, significa el llamado gancho publicitarici. 

3. Slogan:· es la frase: corta 'que permite. persuadir al consumidor. 
' . ' . 

4. Promesa básic~2 soll los _e1elll~ntos quetienen la finalidad de motivar, 

5. 

es decirÍo que se Ófrece. 

Razonamient~: es ,la ¡~stificación del lenguaje publicitario utilizado en 

cualquier _actÍvidadde.est~ tipo. 

A continuación se muestra la plataforma de redacción y los 

elementos mencionados en la promoción siguiente: 
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POSICIONAMIENTO. AUTOMOVILISTAS ADULTOS EN GENERAL CON 
PODER ADQUISITIVO MEDIA-A MEDIA AL TA. 
ECONOMIZAR LA GASOLINA AL QUITAR EL PLOMO (MEJORAS PARA 
EL MEDIO AMBIENTE ) 

PROMESA . 
BASICA. ~-.; 
PROMETER 
REGALAR 
UN ADITIVO 

··:,· 

RAZONAMIENTO POR EL CORTO TIEMPO DE LA ATENCION DEL 
CONSUMIDOR. EL LENGUAJE ES SENCILLO APOLLADO POR LA 
IMAGEN DEL ADITIVO, LOS NUMEROS 2X1 Y LA PALABRA GRATIS. 
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CAPITULO IV. 
BOOK - SHOW PARA LA ESTACION DE SERVICIO 4361. 

4.1. LA IMAGEN CORPORATIVA. 

El primer paso para la introducción de una nueva empresa o marca· 

en un determinado mercado es definir la imagen que se quiere dar al 

exterior para reflejar su actividad. 

Para lograr d~sarroli;,.rla, debemos de considerar los siguientes 

aspectos: 

. . . 

Imagen prospiectiva. Es aquella que ·se quiere· desarrollar de la marca. 

Imagen sectÓri.al: . Corresponde a la· imagen del sector empresarial 

correspondiente (percepción y valoración del sector, estereotipos. y mitos, 

deseos, opiniones y'~i:cp~'é:f;.;t¡~'as)'.. 

Úna vez defiriié:!~·s·. éstas, se podrán comparar ambas de tal manera 

que la imagen. de. nu~~tra marca represente ventajas sobre 
0

el resto de los 

competidores del m'ercado, lo que se traducirá én una mayor :venta de 

nuestroproducto. 

El logotipo, los colores, los slmbolos, la tipograffa, son elementos 

indispensables en el diseño de la imagen corporativa de cualquier marca o 

empresa. 
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En aqUéllas. fl"a.nq~ic'i~~ ~h<•a~/ciif¡; ~l;:p?6ciú~t~E~~;fl!i{J,iervicio como 

es el caso de PEMEX~:R'Eiti'~aci6ilf:~xl~t'ef1ii}.;b';Tip1ejldid''pará ofrecerlo de 
• ' ~- ,,<é. ' . ,; . - - • , 

un modo tio~·ogé,ii~~:', i)i.1;;¡6: tjte,'~e'(m'~~~¡i¡·~e~ s'~rt1dÓ.e'st~icto un control 

que permite aseg'urar. éi1''tranq'ui~i;;\'nfe el'.cumplÍllÍiento de·· 1as directrices y 
-,·_;_ _,_- :_:, .. -·._ .. . -:-

lineamientos ;/preestablecidos •en' . los· manUales. 'operativos disei'iados 

especlfica,me'~te ¡;~f~~iif~feét'cl. 
>. ;' ' 

En el caso especificó 'de la estación 4361, franquiciada por PEMEX

RefÍnaCiór{, se·.,' apÚcá 'ai' pie ·,,.de'' la . letra': 'los rna~Úales operativos, 

garantizandci::col'I e'Sto: ~. '~u~~plinÍie~to de las obligaciones convenidas en 

e1 contrato de ~ste; sisi~rilCI que es 1a únic·a manera' de 1osrar una imagen 
' ,'' ·_:,,-.. ·- . 

homogénea e•n 1CI re'd d;;; e'stac1ones de servicio del pa1s. 

4.2. LA IDENTIDAD CORPORATIVA. 

Si hablamos de dos empresas que convienen comercializar un mismo 

producto, que contribuyen en el continuo perfec'cionamiento de un 

determinado sistema de gestión y que, en definitiva, persiguen objetivos 

comunes, la necesidad de que ambas compartan una misma identidad ante 

el mercado resulta obvia e imprescindible para 'sus ·propósitos. Ambas se 

servirán para ello de una marca y se esforzarán en su difusión en el 

mercado y en su protección contra los que resulten ajenos a la relación 

que identifica. 

Como se mencionó en el punto 4.1, existe un manual operativo no 

sólo para promover la imagen comercial de marca y su difusión en el 

90 



-------'-_;_,~~c.:_~~=--=--....: '',~---~-- ~j~\_:_..:·:;.:- "'-:;:=?;:--o;-"'-:~"- ~i_.)¿+~ ____ ---=-"'-~""=-~.i '. __ '_,~-~:-'=..=~~"-.:;:;. 

· mer~ad{ (f~ •• nci.ón,:.cl.e~;,Jr;~:ct~!c~i~;t~kI~:~~~:t~ ;/1~sJd~~:u~~~~.~:omún .. de··· la 

cadena, ' sin.o_ ~U.e, :igü alm~nfe¿como,, un()3,de.su's·principalese',objetivos; . es 

.prot~ge,rE!,~¡a:~~nif~r~Í~~~.Íll·~~:~L.4~~l~ht~ •• ~,s~t~;'.~")~in'.~~l~;.:d:,,·f~~n,qulci~ Y 

de esta·. for,llla' 'poder' sÚpenÍlsár que• eÍ ', fra~quiciata'rio '6ü,;.ipl~··· ~st~ict~mente 

las ~rt!scri;ci~lles:~/i~' A'!\1!~~·cjó"-;.~~~;.,l~;~;;ma~ca y ,de los· demás· slmbolos 

El caso espe'é1fico ,qÜe:e~ir..iotivo de esta investigación, nos indica 

claramente la cC>~tiri~id¡,.d qu~(s~ ·~stabléce entre la imagen corporativa de 
' - "~'~: -'. .. •; . . ;.~,. ., - ,· ' -·· - . ' 

PEMEX- RefinacÍón;y·lií•identidad corporativa que caracteriza a todas las 
i - '.. . - -. .{ 1 \ J . . . ' -, '• -,_ .. -_- -. ,_,,,..,, ' . , ~'.t ' ¡ " - . ~ . _, 

estaciones de ser~i¿io'•cdrrio~'una red nacional, donde se manejan con 

exclusividad la mar¿i,i', ·1as''s1mbolos y los colores establecidos en los ya 
> Í:::,.' ;. :«: , }~-

mencionados m~.~uales operativos. 

4.3. COMUNICACIÓN CORPORATIVA. 

Resulta cada vez mas· evi.dente q~e la independencia de las parte.s 

integrantes de un ac.uerdo, queL,en este caso nos referimos al de las 

franquicias, condiciona la coni;ecuciÓll:deL,obje,tivo últ.imo de la ,recl, que es 

la importancia de una adecuada estrÜétura,de C:omÜnic'ación basada. en la 

fluidez y transparencia. infor..;,átiva ~qúe' responda· a I~~ · .. perspectivas de 
- ~,··:':;°.- :-.:-,_-:º~; .. :;.~.~ '-'"" 

expansión de 

Posteriormf!!nte,. a .Jo, largo_ del proceso de negociación entre las 
,.-'; _ . .:.::. ";, ·-. :;·,:,:;: -.,,..._.·,,.-·· ;, 

partes y ·ar tiempo contractual, serán varias las lineas de comunicación en 
' " 1 • • ' • • 

las que se sustente el correcto funcionamiento de una franquicia: 
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·- ·-·--=-=-:C ,/,·.· ._;~.-==-- -~- .-

'. : '~·;- _:·~- ·, 

El franquiciante informará am;~,li~~~~te' ·al ·tranquiciatario sobre los 
- - • . ~ ! . ;":. ·. ·.: - ". . - . - • . 

aspectos conceptuales·~ organizativos, jurldicos; económicos_ y de 

mercado del negocio con laJin~liJ~~ ~e 1bgrar un nuevo ,eslabón a la 

cadena. 

La base de su formación.corporativa, se' establece_ formalmente a 

través de los manuales operativos·, ~reados. para trari.smitir ·y aportar 

los conocimientos y .-medf~·; :necesarios para la reproducción :de un 

modelo. 

La comunicación de· las experiencias permitirá la continua 

adaptación cle1 :~know~tiow" a 1a dinámica cambiante del mercado .;_ 

dada su .· · pro,¿imidad al consumidor final, dispondrá'''· de una 

perspecti~a pri~ilr{~iada respecto a las pautas d~ ··~on~~ctá del 

mercado (hábitos~ éle consumo, potencial de comprá~~i~iciali~á·s de la 

compete;.;ciá; entre''c:ítras). ·:;__ ~:: ;.'~~>. ''~· . .:..:., . ';. 
. ~ ~ 

La comuniéacÍó~-e~ir~:el franquiciante 'y el·c'O"r;$~1Tli~b/t1ria1 sólo se 

hace posible 'a tra·~¿s de' acciones pubil~if~i¡~~--~'.,':'cj~~l~:~entldo: 
La potenciación, promoción- y rna·~ienitni~~t~>~e '1a imagen de 

marca~-

El lanzamiento en mercados locales de .-os nuevos puntos de 

venta de la cadena. 

El franquiciatario, al margen de la publicidad desarrollada por el 

franquiciante, se comunicará con ei' consúniidor mediante la politica 

publicitaria y promoclonal diseñada y:po~ '10 general coordinada con 

el fin de garantizar su homogeneidad c!:on,la's 'directrices comerciales 

del resto de la red. 
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.\"i~- ~-~~)~:ZT:- = -~·._~_;;_::,~.~~"'°-- =.=·~~~i _-,~-·- - ·_~: ·:..,_:,_ __ - - '-'="~'"'.,,_ 
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El franqulciant¡·, c~:no(;erá iá'respue~tá d~I consumido{p()f lasvent~s 
, r, .' ,_., •. - ~. ·. ": 

de los.· esta,bleclmiento~ f~anqu.1C:iados y e'sto hárá pÓsible .conocer. la 

efecuvi'da~.·fa~,y·~\~~ti;iE~;~~i·~~;fu~·\• '\f ~.T~~ica~iÓn . asi como . de sus 

necesidades·:y•c6m:o:J_corr,eglrlas;·::, . 
.. ;·.·.:-:,~----··· · >. ::_~:.rr~;::}'fR(. ~-~~?~r·:·· -";1;;;~:·:,'.'- -· 

Cuando : h~;bl~~~!: ;~e /·~omunic~ci6n, · nos referimos en ambos 
<--··- -~·< 

sentidos, puesto q'ue las posibles diferencias por parte d.e cualquiera de 

éstas, pondria er;i p~i'ig~;. l~'ex'istencia de la .franquicia; 

Para la estac;l6n.de.ser~icÍ~ 4_~61,,u~~ f~~ri,q~ic;ia no .. deja de ser una 

fórmula de ,aso~i~¿ló~ cci~ercÍal ,¡encamÍ~~da a /ia ,;Óbterici6n de un 
. " ~,.:·-"".: '. -~~ . _--~.-. ·,, . . ..... 

beneficio: mutuo;' una reÍáci'ól'l ;,;,;mp're'sariaÍ 'q~e' deberá apoyar~e ., en la 
" .•. . " .. ,· ... ·"·'.>' :; ._,, .. ·: ''·-..' ... ; ,,_,,.. . . :.·'.' . . . . . ' . 

predisposición ;de),ámbas,c ¡partE!s.'{fra~quiclante y franquiciatario) a 

_colaborar abiertamente: e~ la captaéió~ de mayores cuotas de mercado y 

en la solución de c~~;~lll~r p()sib;e. contingencia. Para ello sólo hay• un 
" ' ,· . :.~-\· .. :_:, :· ' -: 

camino. y éste no es otró que la posibilidad de diálogo. 

4.4. LA IDENTIDAD .VISUAL. 

Se compone de,: logotipo, imagen - simbolo, texto y color. 

Logoti¡:>o: .es el grupo de letras, abreviaturas o terminaciones que se 

utilizan como distintivo de un concepto especifico, en el caso del logotipo 

PEMEX-Refinaci6n, tiene su origen -en la continuidad·. de ·las grecas 

prehispánicas. 
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PEMEX 
LOGOTIPO 

Sfmbofo: Imagen. El diseño esta realizado a partir de dos graflsmos: 

Una gota de petróleo como elemento representativo de la industria 
- ·, ._, .'.·.'\ 

petrolera y el perfil de un águila real como elemento nacionalista. Ambos 

componentes están sobrepuestos, conformando asf el sfmbolo gota-águila 

que proyecta fuerza. 

Texto: se refiere a la tipografla que logra la uniformidad y 

consistencia de la Imagen del slmbolo o de un logotipo. 

SIMAOLO 
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Para PEMEX-Refinación; la tipografía institucional· es el diseño 

especial de las letras:que fórma'n la palabra PEMEX;' 

- .•<: 

. . 
Color: es parte funclameri.fal •de los· elementos anteriores y en el caso 

especifico de' estd in~tit~6ió~o- s'üi; '.colOre~ s¡;n'elv~ide, el blanco y el rojo 

Cabe··· .·i~n~i~-~~r.;'
1

~u~c-~:~ :ex~e:p;·l~ri.; •rio -·se autoriza el uso y 

aplicación •'d~ .· ~~fÚe~-~~~ ~1 · sfmbolo y logotipo de Petróleos Mexicanos 

d·-iferente·s .. :·:·a ·-:" 1"()-~\;_·. s·eñal8dos; y de - . . igual manera, no se permite la 

descomposición o' cambio de éstos en ningún caso. 

~t>PEMEX 

4.5. MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE SERVICIO. 

En la actualidad, vivimos en un mundo competitivo, los consumidores 

son cada vez más exigentes en cuanto a lo que desean recibir. Si se trata 

de un producto o servicio, esperan que sus expectativas o necesidades 

sean cubiertas 'al T¡j~Írno'; po(!o que están en la búsqueda constante de 

establecimient~~ ~~~~~~s·~~ -~ug·Ías satisfagan. 

El éxito de un negoc'i'o'.coiisiste en mantener una buena relación con 

los clientes, propórcionarido.. atención esmerada en todas las 

circunstancias que se presenten, ya sean las cotidianas o durante 
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imprevistos. La actitud de excelencia (disponibWCÍad, atención esmerada, 

eficiencia, calidad, .entre otras) en el servicio brindado.· al cliente, debe 

convertirse en un hábito para cada empleado' de la est~·ci,ón . 
. ¡:· ·-' 
·, .... 

. ,. 
' ~' ' . ' . 

Los consumidores son el elemento p•rÍncipal dé>ia empresa, ya que 

sin ellos, no tendrla razón de ser .. Si no .se i69ra r~tener::~ ún número 

mayor de éstos, habrá fracasado eri ~i: ~bJ~tivci! por ello, es de vital 

importancia brindarles un servicio 6~~fj~~le;, y'• de calidad; •asl como una 

atención esmerada y eficiente, ·p¡ihc;~~1rrÍ~~t.3 'de aquellos que mantl~nen 
···_'; ·• 

Si todos los:. l~Pr'~acl~~ :d~muestran · de's~cís;'< ~j~~=~si~ió~ . y 

entusiasmo po/'atení:!Ei~·~~!);~;;:¡:~~~te. á·· ¡¡j~~¿·; cacla'.~·~·~•. de~los clientes 
·····-,_-,::--

que asistan a esta'estaciÓn, seguramente será un 'c'li¿nte'éaJtili~:" 
·. '. ~ .. :_ ._': ·_ ':~· 

':<· 

Para -l(;grar .. -. E!st·a a·ctitud de respons~·~~-fr~~__.~, ·.·y·: ·cOmProlnisO con el 

cliente, la est~'ción dé servicio tiene un m~nual ,de; pr~c~~-imientos de 

servicio, en el que se desarrollan los siguientes puntos: 

seguridad, servicio, atención y protección al mecfio ambiente'; 

Procedimientos de seguridad: 

. . ... ' 

Garantiza el cumplimiento de las esp.~cificlcio.ries• y normas.técnicas . 

para otorgar confianza y seguridad a los clientes; éste, se apoya en las 

políticas de seguridad que están incluidas en el Manual de Procedimientos 

de PEMEX-Refinación. 
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Servicio: 

Foment~r :uria nueva cultura en la calidad de los servicios. que se 

o.frecen a( ~ú~Hco, procurando detect¡¡r .las necesidades_.de los clientes .Y 

proporcionándoles. atención personalizada, con . cortes la, honestidad, 

rapidez y eficiencia. 

Atención y protección al. medio ambiente: 

Garantizar el cumplimiento de las especificaciones y normas 

técnicas : para mejorar las instalaciones y equipamiento que otorguen 

confianza y seguridad a la población circunvecina y que apoyen las 

polfticas ecológicas que las autoridades competentes establezcan. 

4.6. MATERIALES DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD • 

. ·• 

ABAMEX 
. . 

97 



• AflA/\.lfA ••• _.,' ¡·~- .. 
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CONCLUSIONES 

Al ser considerada la publicidad una actividad donde interviene el 

proceso de ·comunicación, es de suponer que la campaña publicitaria para 

incrementar las ··vÉmtas de una Franquicia PEMEX en ciudad 

Nezahllatcoyott, requiere de medios de comunicación: emisores 

-traduC::0i~~~·'.·'.e~· a~uncios espectaculares, volantes, mantas, etc.-; de un 

mensaje "2servicÍ9s y productos con la calidad que ofrece la franquicia- y 

de recept~rés<. -~!to~aÚ~ ·.sociedad o comunidad que este interesada en 
··:-·:-i-/:::,o· 

consumir dichos productos y servicios de la gasolineria-. 

Dentro de este: panorama,· la ventaja principal de la publicidad emana 

de su fnd~Íe ·~o·~·~!/~~~1d·de comunicación y de su capacidad para la 

repetición.~Un'Cscii'CÍ~;;i~J~ciéi i:>l.Jede llegar a un mayor número de personas 
.,:. _::.;.-

fin :ese 'atr~erh~1LátenciÓn de su presunto receptor, respecto a un 

repe.ti~~~.;~eC::es;; ;:,-~~de usarse para difundir información sobre 
.i,:, "... " . 

aviso, 

zonas alejada~;. y':püede alcanzar y crear interés entre personas que no se 

consideran '~ornoJrecepior~s potenciales para lo que se pretende dar a 

conocer. 

A pesar'de~la dive~sldad de papeles, que se le puede demandar que 
·.-.. , '.' 

realiza, en la pubHcidad existen· reglas básicas claves para su éxito: como 

lo es una co.~unicél_ció~ .eficaz: Un anuncio debe tener un tema central que 

comunique--los 'áiributos··y _los• beneficios más positivos del producto o 

servicio .de· rnan~·r~··cii'~r~.· Tales ideas no deben ser pasivas; todo lo 

c¡,ntrario; · deberá~···impa'rtir un pensamiento, compartir una convicción y 
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provocar· ,que, se ,expresa la idea debe ser 
, .. ' -

clara· ,y;, en;, un': mundo ··,cada: vez-.:,.más: :competitivo, incluso drástica .. El 

ambiente: de,' ,lá:-: publicidad '·actual .demanda frescura, sorpresa y 

entretenimiento. Má~ que nada; debe tomar en cuenta el punto de vista del 
,_'' 

consumidor.·'. 

Por tanto, 'ir acompaliadas de un efecto 

los' productos y servicios se deben multiplicador .. La ma~or; p~~;~:~~ 
promover en 'variós medios y a: tr;,;vés 

mercadotecnia; 1.1s••;,ITl~jor~~· : ideas son 

de infinidad de técnicas de 

aquellas que , proporcionan 

continuidad, a ,ti-ayés'•idel?: tiempo. , Las, ideas de mercad~tecraia .deberán 

proporcionar el poten~ial parél lá frescura creativa a,través;de;~n~ s~rie de, 

realizaciones C:r~atl~~~ y aplicando medios decomun1c~61ón::.'1~s cuales no 
... ~· --~-,' - '- ,.: '; )~:·, :-· 

necesariamente deben de ser masivos.:.., y ser adaptables 'a3 lél pro.:i:ioción 

de ventas y a los mensajes de relaciones públic,as: 
;-,-o. ' 

, ':~::.:.":~ 

.... -

En este sentido, en la actualidad el ~U~dc:» COfTl~~titÍvo e~ el que se 

desarrollan las franquicias de PEMEX-Refina¿ióra'>~~~,o~lig~n a i~cursionar 
en nuevos proyectos de comeréialización de rnarie,r~'._~;:te.li~El;te y astuta' 

que nos permitan .posicionarnos del mercado d~'(~:Snet~\'i)ern;élr:i,~ntei. es 

decir, cualquier: pro~o,clón~~~e se reali6~ d~~¡ ... ~:c:1;;~ííi'¿~t~'~¡ón ci~ s~rvlcio 
será imit~da' o ~eigr~ta ~or las: otras 'emp:r~sa~ 'del(m~¿mci r~mo y así 

indefinidame~~e; ;;ri:;;~b~rEJo .·el· pr~~eflt~';d~~~~;~¡d,~E!i~riTii~~: ile1:n~flte 
que 1a · efélboiél~f¿~;¡· ;~~ 7 ·~i't~~ <~¡~n •· • ·dtf:~ ~~¡:~';cl'bte'b~iT:; 9'.;.;él~uza 1a ·,< _:: ., 
particularidad para dicha estación de, servicio/es decir; que' cualquier otra 

estación sólo p~ede aplicar la publicid~d y 1~,prom~ción; pe~o las ventas 
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directas y las relaciones publicas son'elementos de campaña susceptibles 

a modificarlos bajo esquemas especificas a su entorno, ya que es la 

manera de. lograr el éxito. 

·- .. 

Por tal· motivo se comp.rueba la· hipótesis de esta investigación; es 

decir, la c~mdaria':de, públicid~d que fue diseñada para' la ·'estación de 

servicio 4361 ~~-:¡;a:~tir ~el ~ñ~. 1999 incrementó gradualmente las· ventas· de 

gasolina, aditiv~~-y ~ceites'· 

Asl, actúal~ente dicha estación de •servicio ·ocupá ·· la primera 

. ,- ~ 

Nezahualcóyotl, a pesa·r de la.existencia de cinco empresas más, ubicadas 
. .e: ·-·· ,~-. . ;: ~ '._: . 

a una distancia menor de cinco kilómetros a la redonda. 
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