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INTRODUCCION

Los centros recrealivos juegan un papel de gran importancia
para las ciudades, ya que dentro del mundo urbano lleno de ruido,
contaminacion y concreto, éstos nos brindan dreas de vegelacién, aire
libre y tranquilidad que hace que se conviertan en puntos de reunién de
las familias y de los amigos.

Un centro recrealivo es una plaza, un parque, un jardin, una
unidad deportiva 0 un zool6gico.

Los zoologicos modernos juegan un papel de vital
importancia en la sociedad no slo para la reproduccion, conservacion y
estudio de las especies en peligro de extincién sino también para cumplir
con la funcién de dar al ciudadano un lugar de recreaci6n, sano
esparcimiento y entretenimiento.

El Zooldgico Guadalajara, desde su apertura en 1988, ha
mostrado siempre gran interés en dar una mejor imagen y servicio a sus
visitantes, no sélo por ser Guadalajara la segunda ciudad més importante
de la Repiblica Mexicana sino también por ser una institucién que busca
ademds de la satisfaccion recreativa del publico visitante, el ser
autofinanciable mediante sus operaciones.



Al desarrollar un buen Plan de Comercializacion, una
organizacion no lucrativa puede mejorar mucho sus posibilidades de
servir - satisfactoriamente a sus clientes y aumentar Ia eficacia de sus
operaciones.

Las organizaciones sin fines lucrativos no se excluyen del uso
de la mercadotecnia, sblo que en estos casos se denomina
"Mercadotecnia Social®.

Es por esto que el presente estudio tiene como principal
objetivo disefiar un plan de comercializacion rentable para el parque
z00l0gico, que abarque tanto las expectativas de los visitantes como las
expectativas de los directivos.

Que se convierta también y de ser posible, en un estudio que
presente alternativas de solucién en los aspectos relacionados con la
comercializacion: producto, plaza, precio, promocion y servicios, los
cuales han cobrado gran importancia en los Gltimos afios y, siendo
sobretodo un aspecto en el cual el Zoolégico Guadalajara demuestra su
eficiencia y su capacidad organizacional del que depende en gran medida
el saneamiento de sus finanzas que a su vez son el apoyo para sequir
prestando este servicio pablico con eficacia a la comunidad.



. ANTECEDENTES

A. Estudios de mercado previos a la
construcci6on del Zool6gico Guadalajara

1. Justificacion

El H. Ayuntamiento de Guadalajara, con el objeto de conocer la opinion de la
ciudadania sobre los aspectos relevantes de las necesidades en materia de infraestructura
cultural, deportiva y de recreacion en el Municipio, llevd a cabo una investigacion
exploratoria de opinién en el afio de 1984.

Se consider6 de gran relevancia el hecho de que una buena parte de los
ciudadanos se inclinaba por la construccion de un centro recreativo publico, por ejemplo:
una unidad deportiva amplia, un parque extenso con reas verdes, un zool6gico, etc.

Por los resultados anteriores y por la existencia de un pre-proyecto para la
creacion de un zool6gico se consider6 necesario hacer una investigacién de factibilidad,
tanto para conocer la medida en que pudiera satisfacer las expectativas del pablico como para
evaluar las repercusiones econdmicas de su realizacién y operacién, con el objeto de
garantizar la permanencia y éxito de esta institucién.

Por la importancia del proyecto y debido a la extensién del terreno del que se
disponfa en la Barranca de Huentitdn, el Municipio Ileg6 a la conclusién de considerar un
20016gico como elemento integrador de un gran conjunto formado ademés por el Planetario,
el Parque Huentitdn y otras posibilidades compatibles en los terrenos adyacentes.

A mediados del afio de 1986 se concret6 la idea de crear un nuevo zool6gico,
debido a que el Parque Agua Azul no contaba con la infragstructura suficiente para llevar a
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cabo sus funciones operativas y administrativas, ocasionando el descuido del parque y de los
animales.

2. Estudios de factibilidad comercial y financiera para la construccion de un zool6gico en la
Ciudad de Guadalajara

EI'H. Ayuntamiento de Guadalajara solicitd a la firma de arquitectos Elfas y Elfas la
conduccién de un estudio de factibilidad para la construccion del zoolégico, y para tal efecto
se considerd estudiar el interés de la poblacién de Guadalajara en asistir a un z00l6gico
como el que estaba en pre-proyecto.

Este estudio se llevé a cabo entre los meses de Agosto y Septiembre de 1986 y su
principal objetivo fug determinar la viabilidad de un zool6gico en la Ciudad de Guadalajara en
términos de su probable demanda y configuracion.

Para este estudio se utilizd una muestra de 400 personas en el 4rea metropolitana
de la Cd. de Guadalajara, 50% hombres y 50% mujeres; exclusivamente a amas de casa y
jefes de familia y en los tres niveles socioeconémicos (clases sociales A/B, C y D) en la
misma proporcion: 33% (1).

Como resultados principales de este estudio se obtuvo que:

1 Las clases socioeconémicas se clasifican asi:
Clase A, ingreso familiar de més de diez veces el salario minimo promedio del pais.
Clase B, entre cinco y diez veces el salario minimo.
Clase C, entre fres y cinco veces el salario minimo.
Clase D, fres salarios minimos o menos. (1)
(1) BIMSA. Mercamétrica de 80 ciudades mexicanas afio 1988-89. Tomo 1. México, 1989, Pég. 216.



a) Los lugares de recreacién mas conocidos de la ciudad eran el Parque Agua Azul,
Parque Alcalde y Parque Avila Camacho.

b) Existencia de un gran potencial para que el zool6gico en proyecto fuera visitado
por 1a poblacion local de cualquier nivel, e incluso de poblacion fordnea, siempre y cuando
se tomaran en cuenta dos factores importantes: la imagen del lugar y el nivel de atractivos
que proyectara.

c) Puntos importantes que deberfa incluir el nuevo zooldgico para satisfacer a
mayor nimero de personas: variedad de animales, juegos infantiles o mecanicos, dreas
verdes, amplitud y limpieza.

d) Los precios de entrada (caros o baratos) aunque deberian tomarse en cuenta, no

serfan un punto que fuera a inhibir totalmente la asistencia, pero probablemente podria
reducirla.

e) Se encontr6 que la gente relacionaba el proyecto de construccion de un
z00l6gico como un lugar més llamativo por ser un lugar de diversion y distraccién que como
un zoolGgico en sf misma.

f) Las principales atracciones que la gente encontraba para asistir a un zool6gico
eran: la diversidn para todos, la convivencia con Ia familia y la distraccion.

A partir de los resultados obtenidos, el H. Ayuntamiento de Guadalajara tom¢ la
decision de iniciar la construccién de un nuevo zoolégico.



3. Estudio para la organizacion y puesta en marcha del nuevo zooldgico

Una vez tomada la decision de construir un zool6gico en la Ciudad de Guadalajara,
y para efectos de poner en marcha su construccion y organizacion, se llevo a cabo un
ségundo estudio.

Este estudio estuvo a cargo del Despacho Tave Consultores, S.C, firma de asesores
financieros y administrativos, en calidad de asesores externos y fue realizado
simultaneamente al inicio de la construccion del zool6gico en Marzo de 1987, continuando
hasta el término de la obra en Marzo de 1988.

Los objetivos principales de este estudio fueron los siguientes:

a) Realizar un Plan General de Actividades con base en las experiencias observadas
en olros zooldgicos nacionales y algunos extranjeros a fin de adaptarlas al proyecto del
nuevo zooldgico.

b) Electuar un Presupuesto de Inversion Total, costos de construcci6n,
equipamiento y puesta en marcha del zool6gico.

¢) Proporcionar una estimacién de las especies de animales y nimero suficiente
para iniciar, tomando en cuenta la capacidad de los hébitats.

d) Lograr materializar los objetivos planteados al decidir la construccién del

z00l6gico ( que se mencionan més adelante en el punto C. Objetivos del Zooldgico
Guadalajara).



Para efectos de lograr los objetivos trazados por el estudio, Tave Consultores
propuso las actividades que debfan realizarse:

1.- Investigar los principales zool6gicos del pals y de Estados Unidos de América.

2.- Aspectos a investigar:

a) Estructura de Direccion

b) Estructura de Organizacién

c) Plantilla de personal por 4reas

d) Procedimientos de Operacion

- Entrada de visitantes

- Control de Ingresos

- Control de Egresos

- Control de Mantenimiento

- Control de Inventario de animales, articulos de mantenimiento,
alimentacion y limpieza.

- Operacion de los servicios internos

- Forma de vigilancia

- Formayy costo de obtencion de animales, mantenimiento, limpieza y
atencion a visitantes.

3.- Estudiar las diversas formas de constitucion legal con el objeto de darle al
nuevo zool6gico permanencia y sequridad juridica.

4 - Analizar proyectos de construccion.



5.- Supervizar las obras de construccion para realizar mejoras.

6.- Asesorla externa en todos los aspectos administrativos y organizacionales.

A continuacion se presenta en la Tabla No.1 y la Tabla No.2 un resumen de datos

de los zool6gicos investigados.

ZOOLOGICOS NACIONALES INVESTIGADOS
1) CHAPULTEPEC D.F.

2) ARAGON DF.

3) ZACANGO TOLUCA MEX.

4) MORELIA MORELIA, MICH.

5) AFRICAM VALSEQUILLO, PUE .

1 2 3 4 5

Area Utiliz.(Ha) 14 16 38 20 40
No. Animales 3,800 1,568 2,000 3,400 2,750
No. Especies 270 115 230 283 250
Afluencia (anual) 5'400 1'800 390 250 234
Admisi6n Adulto 0 0 $400 $80  $1.200
(pesos antiguos)
Admision Nifios 0 0 $80 $10 $800

Tabla No.1

Fuente: Estudio para la Organizacion y Puestaen marcha del Nuevo Zooldgico. Tave
Consultores, S.C. 1987 - 1988. * Estos precios estn al afio de 1987.



Z0OLOGICOS DE ESTADOS UNIDOS

INVESTIGADOS

1) LOS ANGELES Z00 CALIFORNIA

2) SAN DIEGO Z00 CALIFORNIA

3) NATIONAL ZOOLOGICAL PARK WASHINGTON,D.C.

4) NEW YORK ZOOLOGICAL PARK NEW YORK

5) HOUSTON ZOOLOGICAL GARDENS HOUSTON

1 2 3 q 5
Area Utiliz. (acres) 113 125 163 265 50
No. Animales 2,050 3,840 2,242 3,951 1,990
No. Especies 532 814 379 628 473
Afluencia, (anual) 1'400 3141 3'000 2300 1972
Admision Adulto, ( US$) 450 6.50 gratis 3.00 gralis
Admisién Nifios 1.50 2.50 gratis 1.50 gratis
Tabla No.2

Fuente: Estudio para la Organizacion y Puesta en marcha del Nuevo Zoolégico. Tave
Consultores, S.C. 1987-1988.
* Estos precios estan al afio de 1987.



B. Creaci6n del Zool6gico Guadalajara

1. Importancia

Los zooldgicos modernos juegan un papel de vital importancia, no sélo para la
reproduccion de las especies, sino también para su conservacion; ya que los objetivos
principales de éstos son la investigacion, educacion, recreacion y preservacion de las
especies.

Siendo Guadalajara una de las ciudades més importantes del pals requiere de
lugares de sano esparcimiento que fomenten Ia cultura y el interés por el medio ambiente,
otra aportacion importante de los zool6gicos.

2. Proyecto de Construccitn

Después de finalizados los estudios realizados para delimitar las caracteristicas que
conformarian al zoolégico, la firma de arquitectos Elias y Elias propuso un interesante
proyecto de construccion, y una vez revisado y autorizado por las autoridades a cargo del
proyecto, el 27 de Abril de 1987 se inicia la construccién del zoolgico, contando con 25
empresas constructoras que trabajarfan simultdneamente en una 4rea de 32 hectdreas.

Mds larde en 1991 serfan adquiridas 150 hectdreas mas con los recursos
generados por el mismo zoolégico, y adyacentes al poniente del parque, para tenerlas de

reserva para fuluros desarrollos asi como de reserva ecol6gica, protegiendo la Barranca de
Huentitan.
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Para la ejecucién y desarrollo de todos los trabajos se cre6 un Comité de
Seguimiento, el cual informarfa al Presidente Municipal sobre la forma como marchara el
proyecto, para resolver cualquier problema que pudiera presentarse.

Dicho Comité de Seguimiento quedd integrado por el Vicepresidente Municipal
como coordinador, el Director de Obras Piblicas Municipales, el Secretario y Sindico del
Cabildo, el Tesorero Municipal y los asesores externos.

Después de once meses de actividad , para Marzo de 1988 el zooldgico estaba
practicamente terminado, habiéndose organizado y realizado las adquisiciones de animales,
conlratacion y capacitacién del personal, la constitucién de la estructura legal y el disefio de
los sistemas de operacidn.

El zool6gico contarfa ya para ese entonces con un total de 1,574 especies de
animales, incluyendo 174 donados por varios zoolégicos de México y el extranjero, y los 369
animales que pertenecieron al Parque Agua Azul.

El costo total del zooldgico fue de N$ 12'500,000 nuevos pesos. N$ 10'500,000
nuevos pesos fueron aportados por el H. Ayuntamiento de Guadalajara y N$ 2'000,000
nuevos pesos por el Gobierno del Estado de Jalisco.

3. Creacion del Consejo de Administracion

Una vez finalizada la construccién del zool6gico y a punto de ser abierto al piblico,

el Comité de Sequimiento propuso al Ayuntamiento Ia creacion de un organismo que se
hiciera cargo del manejo del parque.

Para efectos de esta cuestion surgid la idea de crear un organismo pblico
descentralizado con personalidad juridica y patrimonio propio, bajo la denominacién de

1



*Zoolégico Guadalajara”; que llevarfa a cabo todas las funciones administrativas del
200l6gico, procurando la autosuficiencia financiera del mismo.

Este organismo estarfa dirigido por un Consejo de Administracién, integrado por
ocho reconocidos empresarios tapa tios y el Tesorero Municipal en turno, siendo encabezado
por la seforita Sandra Lopez Benavides como presidente del mismo.

Concluidos todos los trabajos de construccién y organizacion, el Parque
Zooldgico Guadalajara fue inaugurado el 10 de Marzo de 1988 por el Sr. Presidente de la
Repablica, Miguel de la Madrid Hurtado, el Gobernador del Estado de Jalisco, Dr. Enrique
Alvarez del Castillo, el Presidente Municipal de Guadalajara, Lic. Eugenio Ruiz Orozco y

demds autoridades municipales. EI dfa 25 del mismo mes el zool6gico abri6 sus puertas al
publico.

C. Objetivos del Zool6gico Guadalajara
El Zool6gico tiene como meta el cumplimiento de los siguientes objetivos:
a) El fomento y la difusi6n de la cultura en sus aspectos de la flora y la fauna.
b) La recreacion y esparcimiento de los habitantes de la ciudad y sus visitantes.

c) La preservacion y reproduccién de animales en cautiverio.

d) Procurar la operaci6n autofinanciable del zool6gico.
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&) La promocién de intercambios con instituciones nacionales o extranjeras para la
buena marcha de éste.

f) Establecimiento de servicios complementarios dentro del Zool6gico como un
foro al aire libre, restaurantes, sanitarios, etc.

g) Realizacion de investigaciones encaminadas al buen desarrollo y mejoramiento
de la fauna.

D.Organigrama General del Zool6gico
Guadalajara

A partir del Consejo de Administracion, formado por nueve integrantes, se
despliega el Organigrama General del zooldgico, el cual se divide en tres sub-direcciones a
partir de la Direccion General, estas sub-direcciones son: la Administrativa, Mantenimiento y
Conservacion y la Técnica, las cuales a su vez se dividen en diferentes 4reas. La vigilancia
estd a cargo de un comisario. Ver Figura No.1 para mayor comprension.

En total trabajan para esta institucién 193 personas entre los dias de la semana. En
Sdbados y Domingos este numero se incrementa a 275 personas.
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II. ESTUDIO DEL MERCADO PARA EL ZOOLOGICO GUADALAJARA

A. Concepto de Mercadotecnia

Philip Kotler, reconocido autor de numerosos libros con los cuales ha realizado
grandes aportaciones a la Mercadotecnia por sus amplios conocimientos en la materia,
define a la misma de Ia siguiente manera: " La Mercadotecnia es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los
procesos de intercambio®. (2)

La Mercadolecnia se encarga de realizar todas aquellas actividades de la empresa
encaminadas a la 6ptima comercializacion de los bienes o servicios que ofrecen a un
mercado especfico.

Entre sus principales actividades se encuentran: la identificacion de necesidades no
satisfechas, el desarrollo de produclos y servicios para salisfacer esas necesidades, la
asignacion de precios y a distribuci6n de los bienes en el mercado, entre otras.

Al hablar de Mercadotecnia, comdnmente se le relaciona con las empresas que
distribuyen bienes y servicios encaminados a satisfacer necesidades de mercado y que
persiguen ulilidades, las cuales utilizan las técnicas mercadotécnicas como un recurso ideal
para persuadir a un mercado acerca de los beneficios de sus productos o servicios. Més la

Mercadotecnia es aplicada lambién en organizaciones no lucrativas, como se menciona mas
adelante.

(2) KOTLER Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. México. Prentice-Hall. 1a. edicion. Pag 3.
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B. Concepto y Aplicacién de la Mercadotecnia
Social

En la actualidad, el campo de accion de la Mercadotecnia se ha extendido hasta
llegar a aquellas empresas cuyo fin primordial no es la generacién de utilidades mediante la
comercializacion de productos o servicios, es decir, a empresas con fines no lucrativos. Lo
que significa que el alcance de la Mercadotecnia ha llegado a abarcar el aspecto social. /2/

La aportacion de la Mercadotecnia en lo social se orienta a la difusién de ideas,
valores, 0 imagenes institucionales, asi como la promocion de programas educativos,
polficos y de servicio pablico, entre otros. Esta aportacién comienza a ser latente en la
década de 1960, hasta entonces utilizada en empresas con fines econdmicos y que empezaba
entonces a relacionarse en otros campos como el politico, institucional, educativo y, en
general, el comunilario. Para la década de 1970, la Mercadotecnia y su participacion en lo
social era ya definitivamente reconocida considerandola como un proceso genérico aplicable
a la salisfaccion de necesidades y objetivos de todo tipo de instituciones (lucrativas y no
lucrativas), nace entonces el concepto de Mercadolecnia Social como: la aplicacién de las
lécnicas de Mercadolecnia en empresas que satisfacen diferentes necesidades sociales.

12/ Existe una gran variedad de tipos de organizaciones no lucrativas.
La siguiente lista es una agrupacion de tales organizaciones:
- educacionales: escuelas particulares, ensefanza media y superior
- culturales: museos, zoolégicos, grupos de Gpera y teatro.
- Instituciones religiosas: iglesias, templos, mezquitas.
- Instituciones filantrépicas y de caridad: Cruz Roja, grupos de asistencia social, fundaciones para investigaciones.
- de causas sociales: campafias de planilicaci6n familiar, Alcohélicos Andnimos, defensa de los derechos civiles, elc.
- sociales: asociaciones de estudiantes, clubes civicos.
- de asistencia médica: hospitales, asilos para ancianos.
- politicas: partidos politicos, lideres politicos.
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El gobierno, la familia, las instituciones deportivas, las asociaciones, la Iglesia y las
instituciones educativas, por mencionar algunas, safisfacen diferentes necesidades sociales.

La Mercadotecnia aplicada en estas instituciones puede ayudar a detectar y
diagnosticar en ellas oportunidades para ayudar a resolver problemas sociales, promover
ideas, promover el desarrollo social.

Las técnicas mercadotécnicas que pueden emplearse en este lipo de empresas son
las siguientes:

- Estudios sobre la conducta del usuario de un servicio:

- Investigacion acerca de la penetracién y alcance de las campafias de
comunicacion;

- Reacciones del pablico ante una idea difundida:

- Obtencion de opiniones del piblico acerca de la empresa, etc.

Actualmente, dentro de las funciones tipicas de una empresa la Mercadotecnia es la
Gltima en presentarse en las empresas no lucrativas.

Se han interesado por la planeaci6n financiera o la administracién de su personal
pero la Mercadotecnia adn no ha merecido la importancia que se le debiera conceder debido
a los grandes beneficios que puede aportar a todo tipo de instituciones.

Las organizaciones no lucrativas que realmente empezaron a hacer uso de la
Mercadotecnia son aquellas que empezaron a moverse en un ambiente en que la competencia
se incrementé y la disponibilidad de clientes o donantes disminuy6. Por ejemplo:
instituciones de beneficiencia, grupos cullurarles, universidades y hospitales privados.
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C. Estudio del Mercado
1. Justificacién

Entre las principales técnicas que aplica la Mercadotecnia se encuentra la
Investigacion de Mercados, la cual se ha convertido en una herramienta muy eficaz para la
realizacion de estudios de mercados especflicos, los cuales permiten llegar a conocerlos y
manejarlos adecuadamente para obtener las respuestas esperadas por parte del pablico.

La American Marketing Association (Asociacion Norteamericana de Mercadotecnia)
define a Ia investigacion de mercados como:" El procedimiento sistemélico de recopilar,
registrar y analizar todos los datos relacionados con los problemas de comercializacion de
bienes y servicios " (3)

Philip Kotler en su libro de Fundamentos de Mercadotecnia la define asi: * La
investigacién de mercados es un disefio, obtencién, anélisis y comunicacion sistematico de

los datos y hallazgos relacionados con un problema especffico de mercadotecnia que afronta
la compaiifa *. (4)

Esencialmente, el propdsito de una investigacion o estudio del mercado es dar
informacién dtil y oportuna a los directivos para facilitarles la identificacion de problemas u

oportunidades de una situacién especffica del mercado a fin de que tomen las mejores
decisiones,

(3) BOYD, Westfall y Stasch. Investigacién de Mercados. México. Uteha, 5a.edicién. 1987 Pag.5.
(4) KOTLER Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. México. Prentice- Hall. 1a. edicién. Pag 67,
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2. Estudios de Mercado para el Zool6gico Guadalajara

Con el fin de utilizar las herramientas que la Mercadotecnia ofrece y para efectos
de realizar un andlisis comercial del ZoolGgico de Guadalajara, se decidi6 realizar un estudio
de mercado que tuviera como principal objetivo proporcionar mayor informacion a los
directivos para conocer més a fondo su mercado meta, el perfil del visitante, la competencia
y a la misma institucién. No s6lo para identificar problemas de comercializacién sino también
para detectar oportunidades.

Y a la vez, poder llegar asf a ciertas pautas de comportamiento y entendimiento
del mercado que permitan establecer objetivos y estrategias para la formulacién de un plan de
comercializacién rentable para el afio de 1993.

Por lo extenso de la informacion requerida (mercado meta, problemas de
comercializacion, perfil del visitante, competencia, etc.) se consideré dividir el estudio del
mercado para el Zool6gico Guadalajara en dos partes:

1) Estudio de la competencia, centrado en los principales centros recreativos de la
zona metropolitana de Guadalajara: Parque Agua Azul, Parque Alcalde, Parque Avila
Camacho y Zooldgico Guadalajara.

2) Estudio para la identificacion de posibles problemas de comercializacién en el
Zooldgico Guadalajara.

3) Ambas investigaciones respaldadas con la observacion directa del centro
recreativo y dalos estadisticos e informacidn recabada por medio de los directivos y personal
de la institucidn.
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A continuaci6n se explica la forma en que las investigaciones de mercado fueron
Ilevadas a cabo.
3. Estudio de la competencia

Se llevo a cabo un estudio de la competencia del Zool6gico Guadalajara para
identificar los centros recreativos que pudieran ser su competencia directa y para saber las
caracteristicas que los hacen ser los preferidos del piblico.

Los objetivos especificos del estudio fueron los siguientes:

a) Delerminar el posicionamiento del Zoologico Guadalajara en la mente de los
visitantes de centros recreativos.

b) Comprobar la hipétesis siguiente: el Parque Agua Azul, el Parque Alcalde y el
Parque Avila Camacho son la principal competencia del Zooldgico Guadalajara.

¢) Andlisis motivacional del visitante de los centros recreativos.
d) Determinar la frecuencia con que la familia decide salir de paseo.

e) Detectar qué centros recreativos atraen més a los visitantes y por qué.
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f) Obtener calificaciones de la mezcla de servicios que ofrecen los centros
recreativos sujetos a la investigacion, es decir, como son percibidos por el visitante, y de ser
posible detectar elementos de insatisfaccion.

g) Determinar el porcentaje de personas que conocen el Zooldgico y hacer un
sondeo de sus opiniones en cuanto a la forma de cémo lo perciben.

h) Definir los porcentajes de los medios de transporte utilizados por los visitantes.

i) Seleccionar los medios de comunicacion ideales para dirigir campafias
publicitarias al mercado meta del Zool6gico Guadalajara.

Con el objetivo de realizar este estudio, se considerd conveniente llevarlo a cabo en
los cuatro centros recrealivos de la ciudad més conocidos al momento de Ia investigacion y
obtenidos mediante una investigacion exploratoria por consenso general ( Parques Agua
Azul, Alcalde y Avila Camacho asf como el mismo Zool6gico) /3/.

El método utilizado para la obtencin de informacion fue la aplicacién de encuestas
a una muestra previamente disefiada mediante un muestreo estratificado aleatorio y la
observacion como complemento. Ver Anexo No. 1 (cuestionario aplicado).

El universo de estudio fue el total de personas que asisten a centros recreativos en
fines de semana.

f3/ Por la informacién recabada de los directivos en base a su experiencia ¥ conocimiento del mercado del zooldgico,
y por Ia lama de cada uno de los centros recreativos de la ciudad de Guadalajara ante la poblacién, se obtuvo que los
mds conocidos son el Parque Agua Azul, Parque Avila Camacho, Parque Alcalde y Zoolégico Guadalajara.

21



La muestra quedo asf;

- 40 encuestas en el P. Agua Azul

- 40 encuestas en el Zooldgico Guadalajara
- 40 encuestas en el P. Alcalde

- 40 encuestas en el P. Avila Camacho

160 encuestas en total

El ndmero de 40 personas a encuestar en cada centro recreativo fue tomado como
base para realizar un sondeo de sus respuestas, en caso de que éstas no hubieran resultado
lineales, es decir, que no marcaran una clara tendencia con la cual hacer conclusiones
determinantes se hubiera ampliado el nimero de las mismas. M4s esto no fue necesario
debido a tres razones:

1) No se pretendié llevar a cabo un profundo estudio de la competencia del
Zoolégico sino realizar un sondeo general de la opinién de los visitantes respecto a la
misma, asl como conocer la preferencia del pablico en cuanto a centros recreativos.

2) No desviar el objetivo primordial de los estudios de mercado: Ia creacion de un
plan general de comercializacion para el Zool6gico Guadalajara. Y asf evitar la saturacion de
datos e informaci6n que no pudiera ser aprovechada.

3) Por Gltimo, se consider6 adecuado el nimero de la muestra para definir y
determinar qué aspectos serfan importantes para abarcar en el siguiente estudio dirigido
dnica y exclusivamente al zool6gico.
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El criterio a sequir para encuestar fue el de elegir al azar a las personas de cada
centro recreativo siempre y cuando se respetara el siguiente perfil:

a) padres de familia, hombres o mujeres
b) saliendo del centro recreativo

¢) sin importar el nivel socioecondmico
d) sin importar la edad

Con esta muestra se procur6 obtener informacién Gtil y veraz de la opini6n de los
padres de familia, ya que se considera que ademds de que un padre de familia es observador,
a familia es una unidad que abarca al consumidor principal de los centros recreativos.

El estudio fue aplicado entre los meses de Marzo y Abril de 1992,

Los resultados obtenidos con esta investigacion se utilizaron como apoyo a una
segunda investigacion dirigida al visitante del Zooldgico Guadalajara para asi finalizar con un
estudio de mercado més completo.

4. Estudio para la identificacion de posibles problemas de comercializacion en el Zool6gico
Guadalajara

El objetivo principal de este estudio fue la obtencién de informacién suficiente que
detectara problemas de comercializacion dentro del Zooldgico asf como generar alternativas
de solucién.
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Los objetivos especificos fueron los siguientes:

a) Definir el perfil del visitante del Zool6gico Guadalajara.
b) Determinar la frecuencia de asistencias de los visitantes.
¢) Definir los motivos de asistencia de los visitantes.

d) Conocimiento de la percepcion de los visitantes hacia el Zool6gico. Qué les
gusta mas y qué no les qusta.

e) Calificacion de la mezcla de servicios: Atencion al visitante, Limpieza, Animales,
Areas Verdes y Sealizacion.

f) Andlisis comercial del recorrido del tren. Saber si les Ilama la atencién a los
visitantes y determinar qué podria hacerse por mejorar su servicio.

g) Detectar problemas de comercializacion en las tiendas de recuerdos. Saber si
llaman la atencién y determinar el grado de sensibilizacion hacia los precios.

h) Saber como atraen las fuentes de sodas al visitante y cémo son sensibles a los
precios.
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i) Saber si las campafias de promoci6n y publicidad que ha realizado el Zool6gico
son efectivas. Determinar qué campaias recuerda la genle y por qué medios se enteran. Asl
como también detectar la mejor mezcla de medios para dirigir las préximas campafias.

j) Obtencion de cifras que determinen el tiempo de duracién de Ia visita.

k) Obtener sugerencias de los visitantes para mejorar los servicios que ofrece el
Zooldgico.

El método utilizado para la obtencion de datos fue la aplicacion de encuestas a una
muestra determinada. Ver Anexo No. 2 (cuestionario aplicado).

El universo de estudio considerado para la investigacion fue el total de visitantes
que fueran al Zool6gico Guadalajara exclusivamente en Domingos y durante el mes de Julio.

El ndmero determinado para la muestra, obtenido en base a criterio; fue
inicialmente de 210 personas pero debido a fallas en la aplicacién de las encuestas y para
evitar 1a inclusién de datos erréneos fue necesario deshechar 30 por lo que el ndmero final
quedé en 180.

La aplicacion de las mismas fue Ilevada a cabo en tres domingos del mes de Julio
de 1992, entre las 13:00 y las 17.00, consideradas las horas pico de salida de los visitantes,
interceptando al prospecto a Ia salida del centro recreativo.

La técnica de muestreo fue el muestreo estratificado al azar porque la muestra serfa
aplicada a dos segmentos del mercado:

a) padres de familia

b) personas en grupo
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Siendo todos escogidos al azar, sin importar sexo, edad o nivel socioeconémico.
Finalmente el porcentaje de encuestados para cada uno de los dos segmentos
quedd de la siguiente manera: 67% a padres de familia y 33% a personas que iban en grupo.

En caso de que los resultados obtenidos no hubieran sido lineales, es decir, que
no marcaran una tendencia clara para poder hacer conclusiones determinantes, el namero de
la muestra hubiera sido ampliado. Més esto no fue necesario ya que no se pretendi6 hacer un
profundo estudio de cada drea del centro recreativo (las cuales son bastantes y cada una
necesitarfa un estudio particular) sino detectar los principales problemas de comercializacién
para la generacion de un plan de comercializacion realista y sencillo.
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I1. ANALISIS COMERCIAL

Para efectos de analizar 1a situacion comercial del Zool6gico Guadalajara se
estudiaron los datos obtenidos en ambas investigaciones que junto con la observacién
permitieron llegar a a obtencién de informacion Gtil que a continuacion se presenta.

APosicionamiento
1. Concepto

El posicionamiento inicia con un producto, ya sea un articulo, un servicio, una
compaiiia, una institucién o una persona.

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa el producto en la mente del
consumidor. Y en las dos ultimas décadas se ha convertido en el principal elemento para la
gente dedicada a la publicidad y a la mercadotecnia.

El posicionamiento funciona en publicidad, politica, religion y cualquier actividad
humana que suponga influir en la mente de los demdés.

Si se quiere lograr el éxito en el mercado, primero hay que ganar un sitio
privilegiado en la mente del cliente o consumidor que buscamos.

2. Posicionamiento de los centros recreativos de la zona metropolitana de Guadalajara

Se considera a un centro recreativo como aquel lugar para el pablico en general
que estd destinado o promover el sano esparcimiento y entretenimiento, ya sea por sus
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extensiones de dreas verdes como por sus juegos, exhibicion de animales o zonas de
descanso y de picnic.

Son cuatro los principales centros recreativos de la zona metropolitana de
Guadalajara: Parque Agua Azul, Parque Alcalde, Parque Avila Camacho y el Zoolégico
Guadalajara.

Estos datos se obtuvieron, como ya se comentd, por medio de una investigacion
exploratoria por consenso general y més tarde se comprobaron con el estudio de la
competencia.

Cada uno de estos cenlros recreativos cuenta con una serie de caracterfsticas que
los hacen ser los favoritos de la poblacién.

2.1 Parque Agua Azul

El Parque Agua Azul es el parque de mayor antigiiedad en la ciudad, ya que
alrededor de 1885 el Municipio de Guadalajara compr6 la propiedad ubicada en la Calzada
Independencia Sur a un particular, Desde un principio se consider6 a este lugar como punto
de reunion de la ciudadania. Desde aquel entonces se le conoce con el nombré de Agua Azul
porque habla en ese lugar nacimientos de agua. En 1946 y 1952 fue construido el parque y
conservé el mismo nombre, después fue remodelado en 1992,

Este parque cuenta con una casa de mariposas, un aviario, un orquiriario, un foro
multiusos, una concha acustica, juegos infantiles, un vivero y fuente de sodas.

Goza ademds de una excelente ubicacion céntrica, grandes extensiones de 4reas
verdes y grandes 4rboles.
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2.2 Parque Alcalde

Fue inaugurado en Diciembre de 1961. Se encuentra localizado en las calles de
Santa Ménica y Jesus Garcfa.

Es un parque que goza de gran popularidad, no sélo como parque de diversién
sino también como unidad deportiva. Cuenta con un lago, un trenecito, juegos mecanicos,

juegos infantiles, un foro, puestos de comida, canchas deportivas y grandes extensiones de
dreas verdes.

2.3 Parque Avila Camacho

Este parque tiene como nombre completo Parque Presidente Avila Camacho con
ubicacion en la calle con el mismo nombre, en 1979 fue inaugurado dentro de este parque el
centro de diversiones llamado Diversiones Maravillosas con el conceplo de parque infantil
familiar.

Este centro de recreacion comprende gran variedad de juegos mecénicos e
infantiles, puestos de comida y grandes extensiones de 4reas verdes.

2.4 Zool6gico Guadalajara
Fue abierto al pablico en Marzo de 1988 en la Barranca de Huentitdn formando

parte del conjunto del Parque Natural Huentitdn junto con el Planetario.

Es el mayor de los centros recreativos mencionados, hablando de hectéreas (32) y
es el de més reciente apertura. Cuenla una extensa variedad de animales (alrededor de
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2,000), recorridos en tren, zonas de descanso y picnic, tiendas de recuerdos, auditorio
(préximamente estard techado), fuentes de sodas.

A un lado del zooldgico se encuentra Selva Mégica, que es un centro de juegos
mecdnicos conceptualizado como parque de diversiones.

3. Posicionamiento del Zool6gico Guadalajara

El lugar que ocupa el Zool6gico en la mente del visitante de los centros recreativos
es privilegiado. De los cuatro sitios més conocidos por los ciudadanos tapatios, el Zool6gico,
el Parque Agua Azul, el Alcalde y el Avila Camacho, fue el Zool6gico el centro recreativo més
recordado segun resultados oblenidos en la investigacion. Ver Figura No.2.

POSICIONAMIENTO
DE LOS CENTROS RECREATIVOS
P.AGUA AZUL
25%
P.AVILA
CAMACHO
90 aves P. ALCALDE
40% 18%
115/160 ENCUESTAS)
Figura No. 2

Fuente: Estudio de la competencia. Marzo-Abril 1992.
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Hablando de los lugares preferidos de las familias también se obtuvo que un buen
porcentaje tenfa entre sus preferidos al Zool6gico. Ver Anexo No.3.

Para poder tomar conclusiones acerca del posicionamiento del Zooldgico se deben
tener en cuenta una serie de factores que podrian influir. Por ejemplo, los tres parques (y
principal competencia) Aqua Azul, Alcalde y Avila Camacho tienen mucho més tiempo de
haber sido abiertos al pablico , pero éstos no han sido promocionados utilizando los medios
masivos; s6lo el Parque Avila Camacho hizo campafias de publicidad en un pasado para
alraer al pablico pero actualmente este aspecto est4 totalmente abandonado.

En cambio el Zoolégico, desde su inauguracion en Marzo de 1988 ha venido
lanzando campafias publicitarias con reqularidad. Ver Anexo No. 4.

Otro aspecto a considerar es que el Zoolégico difiere respecto a los demds en
cuanto a sus alracciones; éste cuenta con una gran variedad de animales, grandes
extensiones de terreno, parque de diversiones a un lado (Selva Mégica) y zonas de descanso.
Los otros Ires centros son parques grandes que ofrecen diferentes atracciones: el Agua Azul
tiene un aviario, mariposario (sin mariposas por ahora), un orquidiario, invernadero, &reas
verdes, sombras y tranquilidad. EI P. Alcalde tiene un bonito lago, un tren pequefio, juegos
mecanicos, drea de columpios y resbaladeros asf como &reas verdes, el P. Avila Camacho
ofrece una gran variedad de juegos mecénicos (Diversiones Maravillosas) y extensiones de
dreas verdes.

Entonces, los tres parques difieren en sus atracciones con el Zooldgico, pero
hablando de lugares de sano esparcimiento y diversion son estos cuatro los principales
dentro de la zona metropolitana de Guadalajara, ya que aunque se mencionaron otros lugares
de recreacion, éstos no alcanzaron ninguna cifra significaliva. Algunos de estos lugares
mencionados fueron: los balnearios como Agua Caliente y Chimulco, también mencionaron
El Mirador y parques en general.
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B. Imagen y Percepcion
1. Conceplo

" Una imagen es la representacion mental y concrela de un objeto material
percibido en el pasado y en la actualidad ausente”. (5) /4/

La percepcion o conocimiento sensible es un conocimiento a base de imégenes, lo
cual es diferente al conocimiento intelectual cuya base son las ideas. La forma m4s elemental
del conocimiento es la sensible y sin ella no se puede pasar al conocimiento intelectual, La
combinacion de ambos conocimientos permilen dar a la actividad mental del hombre sus
impresiones acerca del mundo que lo rodea.

2. Imagen de la marca
Es la suma de impresiones que tiene la gente sobre la marca de un producto que
ha comprado. Eslas pueden ser desde muy favorables hasta muy desfavorables. Las

impresiones o0 imagenes se dan a Iravés de los sentidos y pueden ser visuales, auditivas,
qustativas, olfativas o f4ctiles.

3. Imagen del Zool6gico Guadalajara en el visitante de centros recreativos

En la investigacion de la competencia se obtuvo que de 120 personas 110 sf

/4/ La imagen es la evocacién de un estimulo del pasado, que sin embargo; posee una forma de realidad en la
conciencia

(5) VARGAS Montoya Samuel. Psicologia . México. Porrda. 1983. Pag. 223
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conocian el Zool6gico o habian ido por lo menos una vez, esto es, un 92% contra un 8%
que no lo conocfa,

Haciendo un sondeo de como es percibido el Zoologico se obtuvo lo siguiente (en
orden de importancia):

1) estd muy bien 7) mala ubicacion

2) es muy bonito 8) muy cansado

3) falta veqgetacidn 8) muy caro

4) faltan sombras 10) estd desatendido

5) atraclivo e interesante 11) no hay juegos para nifios, es para adultos
6) es muy grande 12) falta informacién

Este conjunto de impresiones tanto favorables como desfavorables que tiene la
gente acerca del Zool6gico permiten dar una idea de la imagen que se estd dando al pablico.
C.Motivaciones

1. Concepto

La motivacion se refiere al por qué de la conducta. EI &rea de la psicologia que
estudia la motivacidn se ocupa de la conducta que estd quiada, en gran parte, por las
condiciones internas del organismo. En primer lugar, la motivacion es autodirigida, es decir,
implica autonomia por parte del individuo para iniciar la conducta.
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En segundo lugar, Ia accion motivada tiene un propésito, se dirige auna meta y en
tercer lugar, la conducta motivada es mucho més variable que la conducta eslereotipada de
los animales inferiores y que las respuestas a un estimulo condicionado o incondicionado.

Por lo tanto, la conducta motivada puede definirse como la conducta que se dirige
intencionalmente para lograr una meta seleccionada que salisfaga necesidades o deseos
especficos.

La gente no vive simplemente para satisfacer sus necesidades corporales; dedica
mucho tiempo de su vida y de su energla a realizar actividades como armar rompecabezas,
ver television, leer, ir la iglesia, visitar amigos, en fin, actividades que no tienen ningan
propdsito biolégico inmediato.

A diferencia de los impulsos biologicos, que son similares para todos, los motivos
personales y sociales son muy variables. Estos se despiertan y salisfacen por condiciones
psicoldgicas y sociales y dependen més del aprendizaje.

Las necesidades psicol6gicas se expresan generalmente a través de los patrones
sociales de una cultura determinada.

2. La motivacién social

Las motivaciones secundarias o aprendidas son motivaciones sociales /5/.

/5/ Los motivos primarios o no aprendidos son aquellos que deben satistacerse para la supervivencia del organismo
(hambre, sed)

Los motivos aprendidos o secundarios se desarrollan en I3 interaccion social (necesidad de logro,
poder, alilacién).

Los motivos combinados resultan de la mezcla de caracteristicas aprendidas y no aprendidas (necesidad
de estimulacion, sexo).
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En general, un molivo social es aquel que requiere la participacion o presencia de
otras personas para su cumplimiento. Puesto que la mayor parte de Ias cosas que hacemos
en 1a vida implica relaciones con otros, nuestras necesidades sociales abarcan una gran
variedad de conductas. Algunos de los ejemplos mas comunes son agradar, afiliarse con
otros, simpatizar con Ia gente y ayudarla; y tener influencia sobre otros grupos o individuos.

3. Aliliacion

La mds comin de las motivaciones sociales es quizd la afiliacién, que significa la
necesidad de relacionarse con otros. Cantar en el coro, ir de dia de campo y jugar foot-ball,
etc. reflejan el placer de hacer actividades con otras personas.

El contacto humano es en sf mismo una necesidad arraigada profundamente en
todos los individuos y existen muy pocas excepciones.

4. Motivaciones del visitante de un centro recreativo
Fueron encontrados como principales molivos para asistir a un centro recreativo:

a) la diversion, tanto de los padres como de los hijos.

D) la distraccion de la rutina diaria y del trabajo, de la escuela en el caso de los
nifos

c) el descanso, tanto de los problemas cotidianos como los del trabajo.
d) la convivencia familiar.
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e) los juegos que ofrecen los centros recreativos.

f) las areas verdes que proporcionan aire libre y sombras.
0) la cultura, aprender cosas nuevas.

h) la tranquilidad.

5. Motivaciones del visitante del Zool6gico Guadalajara

Fueron encontrados como principales motivos para ir de visita al Zool6gico
Guadalajara los siguientes (en orden de importancia):

a) La convivencia tanto familiar como con los amigos.

b) Salir de paseo en fines de semana.

¢) Llevar a los hijos para que se diviertan y distraigan.

d) Para conocer.

&) Por ser dia de descanso (domingo).

f) Por las promociones realizadas por el Zool6gico (invitacion).

g) Por pura diversion y distraccion.

h) Por gusto.

i) Para ver los animales.

) Por 1as vacaciones.

k) Por el clima.

Estos motivos de asistencia anteriormente mencionados fueron sefialados por los
visitantes. Y como se puede observar, concuerdan perfectamente con las expectalivas de
aquellos que buscan lugares de sano esparcimiento y recreacion.
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D. Segmentaci6on del mercado
1. Conceplo

Es la seleccion de los segmentos del mercado a los cuales irén dirigidos los
esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia. (La mezcla de mercadotecnia est4 formada por: el
precio, producto, plaza y promocion.)

Segmentar el mercado significa dividirlo en grupos de consumidores con
caracteristicas homogéneas, ya que el mercado se compone de consumidores que difieren en
sus prelerencias, caracterfsticas, deseos, ubicacion geografica, recursos, actitudes y habitos
de compra. Cualquiera de estas variables puede servir para segmentar un mercado.

2. Segmentacion del mercado para el Zool6gico Guadalajara

El Zooldgico debe distinguir entre su mercado potencial a aquel que serd su
mercado meta, es decir, seleccionar uno 0 dos segmentos para penetrar en ellos.

Hay varios mélodos para la identificacion de mercados, pero en base a las
caracterfsticas de la institucion se consideran como adecuadas ademds del perfil del visitante,
a las variables de nivel socioeconémico, edad, estilo de vida y hébitos de consumo para
identificar los segmentos objetivamente més atractivos para el Zooldgico.

En base a la informacidn recabada en el estudio del mercado se consideran como
mercados meta a: el nicleo familiar en primer lugar y a los grupos formados principalmente
por personas jovenes relacionados entre si por amistad o parentesco en sequndo.
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3. Segmentacion de la Zona Metropolitana de Guadalajara

Para eleclos de segmentar el mercado actual y potencial para el Zool6gico
Guadalajara se decidié analizar la distribucién de la Zona Metropolitana de la Cd. de
Guadalajara, tanto de los niveles socioeconémicos como de los grandes grupos de edad.

3.1 Distribucién del nivel socioeconémico

Segun datos obtenidos en el libro de *Mercamétrica de 80 ciudades mexicanas",
las clases sociales de la zona metropolitana de la Cd. de Guadalajara se encuentran
distribuidas de la siguiente manera: clase A/B 9%, clase C 20% y clase D 71%.

Tomando en cuenta al eslrato A con un ingreso familiar de més de diez veces el
salario minimo promedio del pais, el B de entre cinco y diez veces, el C de entre cinco y tres
veces y el D hasta de tres veces. (6).Eran 2'870,417 habitantes el tolal de la poblacion en
1990 abarcando los municipios de Guadalajara, Tlaquepaque, Zapopan y Tonald (7)

Nivel socioeconémico # de personas por esiralo
Clase A/B 9% 258,338
Clase C 20% 574,083
Clase D 71% 2'037 996
100% 2'870.417

(6) BIMSA. Mercaméfrica de 80 ciudades mexicanas 1988-1989 Tomo 1. México. 1989. Pag. 216.
(7) INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA (INEGI). XI Censo General de Poblacion y
Vivienda de 1990. México. 1990.
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3.2 Distribucion de la poblacion en grandes grupos de edad

Edad % (porcentaje) # de personas
0-14 afios 36.4 1'044,832
15-64 afos 58.1 1'667,712
65 y mas 49 140,650
Edad no especificada 0.6 17,223
2'870,417

El Zool6gico Guadalajara abarca un mercado actual y potencial comprendido entre
las clases C y D que representan el 91% del total de la poblacion de la Zona Metropolitana de
Guadalajara (contando Zapopan, Tlaquepaque y Tonald). Que en cifras da 2'612,079
habitantes.

En cuanto a los grandes grupos de edad podemos deducir que se abarcan las
edades comprendidas entre los 0 y los 64 afios de edad, es decir, un 94.5% de la poblacion.
Que en cifras da a 2'468,415 habitantes.

Esta cifra nos da una idea del tamafio del mercado del zooldgico en lo que respecta
a la zona de su ubicacion sin contar con las poblaciones aledafias a la Cd. de Guadalajara ni

con el mercado potencial que representa el turismo, elemenlo que ha sido poco alendido por
la institucion.
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E. Perfil del consumidor

1. Concepto

El perfil del consumidor es el conjunto de caracterfsticas que tienen los individuos
que pueden estar interesados en la adquisicién de un producto o servicio determinado.

El definir las caracterfsticas que debe tener el consumidor meta u objetivo es de
gran importancia para definir a la vez los segmentos del mercado a los que se dirigirén los
esfuerzos de comercializacion. Tanlo para evitar altos costos innecesarios como para
determinar estrategias y programas que permitan un acercamiento con los mismos.

El perfil del consumidor abarca sexo, edad, nivel socioecondmico, tamafio de la
familia, estilos de vida, comportamientos de compra, etc.

2. Perfil del visitante de centros recreativos

Por consenso y observacion se sabe que la familia es el mercado principal en
cuanto a lugares de sano esparcimiento y recreacion, ya que tanto padres de familia como
hijos encuentran una serie de faclores o motivaciones que los alraen a estos lugares.

Las caracteristicas principales encontradas en el estudio de la competencia de la
unidad familiar que visita los centros recreativos son las siquientes:

- Son familias principalmente j6venes entre los 20 y los 40 afos que tienen entre
uno y tres hijos pequefios o adolescentes. £s en estos afios cuando los hijos pequefios se
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divierten, se distraen y juegan; cuando los hijos crecen, los intereses cambian y el concepto
de la diversién cambia también.

a) Familias jovenes
b) Familias pequenas

- El nivel socioecondmico predominante en estas familias es el nivel O (clase baja)
y en segundo lugar el nivel C (clase media y media baja). Las familias de nivel
socioecondmico A/B (clase alta y media alta) buscan otras opciones como: ir a un
restaurante, ir a un club deportivo, al cing, etc.

Tomando en cuenta al estrato A con un ingreso familiar de més de diez veces el
salario minimo promedio del pais, el B de entre cinco y diez veces, el C de entre cinco y tres
veces y el D hasta de tres veces.

- Son familias que salen de paseo frecuentemente, si no salen cada fin de semana
que es lo mds probable, saldrdn por lo menos dos veces al mes. Ver Figura No. 3.

- Estas familias buscaran como primeras opciones para salir de paseo los centros
recrealivos como los parques y lugares de sano esparcimiento.

3. Pefil del visitante del Zool6gico Guadalajara

En base a las caracteristicas descritas anteriormente se pueden definir claramente

los segmentos del mercado a los cuales el Zool6gico Guadalajara debe dirigir sus esfuerzos
de comercializacion: la familia y los grupos de jovenes.
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FRECUENCIA DE ASISTENCIA A CENTROS RECRETIVOS

-

# DE PERSONAS
oo B88E5E88I3888

8 2o 4 3 3
= w o n
SOBRE 160 ENCUESTAS)
Figura No. 3

Fuente: Estudio de la competencia. Marzo-Abril 1992

Para eslto es importante tomar en cuenta las caraclerfsticas del segundo de los
segmentos del mercado, el que abarcan las personas que van en grupos de amigos o
acompafiantes:

a) En una buena proporcién el visitante va con seis 0 més acompanantes.

b) En una buena proporcion el visitante va en pareja (acompafanles del sexo
opuesto 0 mismo sexo).
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¢) En su mayorfa son jovenes de ambos sexos cuyas edades oscilan entre los 15 y
los 30 afios de edad.

d) Son personas provenientes de diversas zonas de la ciudad.

&) En cuanto a nivel socioecon6mico y transporte reciben el mismo patrén que las
familias.

F. Comportamiento de compra y hédbitos de
consumo

1. Conceplo

El andlisis de los habilos de compra permite establecer el perfil del
comportamiento de compra de los diferentes grupos de consumidores del producto o
servicio estudiado.

La descripcién de los comportamientos de compra viene facilitada por la utilizacion
de las seis preguntas siguientes:

1.- {Qué?, permite definir la marca e identificar el producto.

2.- {Cuanto?, da informacidn sobre el volumen de compra o consumo.

3.- (Como?, permite definir los usos del producto y las modalidades de la compra
(compra a plazos cortos, largos, etc.).

4.- ;D6nde?, es importante para determinar el lugar de la compra y del consumo.

5.- (Cuando?, permite identificar las ocasiones del consumo.
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6.- ;Quién?, saber cudl es la persona que va a comprar, cudl es la que va a influir,
cudl va a decidir.

Al llevar a cabo un estudio de los motivos de compra, se puede definir quién se
encarga de la misma, quién influye y qué factores influyen para asf Ilegar a determinar quién
y quiénes son el mercado meta para determinado articulo o servicio, lo cual también es Gtil
para Ia localizar los segmentos del mercado.

2. Comportamiento de compra del visitante del Zooldgico Guadalajara

Para determinar el comportamiento de compra del visitante del Zool6gico
Guadalajara se sequird el orden de las preguntas antes mencionadas para ser contestadas en

base a los resultados obtenidos en el estudio de mercado (abarcando ambos estudios, el de
la competencia y el del mismo zoolégico).

1.- Qué:

El Zooldgico Guadalajara es un centro recreativo compuesto por un parque
200l6gico que promueve el sano esparcimiento y la cultura de sus visitantes, asi como
lambién promueve la preservacion y reproduccion de animales en cautiverio.

Siendo un lugar atractivo para nifios, j6venes y adultos debido a su mezcla de
alracciones para gente de todas las edades.

2.- Cudnto:

La incidencia de visitas recaerd en fines de semana, dias festivos y vacaciones
principalmente.



Los visitantes van en grupos de tres a diez o doce personas, en parejas y por
grupos de familias.

3.- Como:

Las modalidades de la visita son asl, por las extensiones del centro recreativo y por
Su ubicacion las personas perciben una visita al zoologico como una visita especial, fuera de
o cotidiano y no para ir cada fin de semana. Buscan dias especiales para asistir e incluso
dejan pasar un tiempo antes de decidir regresar a visitarlo.

a) La extension del zooldgico es muy grande y su recorrido les produce cansancio.

b) Los habitats de los animales no cambiardn de lugar ni habrd grandes
innovaciones al respecto.

c) El padre de familia de la clase D; clase predominante en el segmento del
mercado del zooldgico, gastard cuando menos en las entradas, convirtiéndose en un lujo que
no podra repetir muy sequido.

d) La localizacién del zool6gico dentro del Parque Natural Huentitén, por no tener
una ubicacion céntrica, causa en el visilante una vision psicolégica que no es precisamente
lejania pero sf se le atribuye la forma de viaje especial al zool6gico.

e) Esta lejania de la que se habla no la ve el visitante como una limitante para ir de
visita sino que lo ve dentro del contexto del dia de paseo, un dia especialmente elegido para
visitar el Zool6gico Guadalajara.

4 - Dénde:

Debido a la naturaleza de la institucion los servicios prestados son dados
exclusivamente dentro de las instalaciones del zool6gico, en su eslacionamiento y en las
puertas de enirada y salida.
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5.- Cuéndo:

El visitante del Zool6gico Guadalajara es una persona que buscaré salir de paseo
todos los fines de semana, si no cuando menos saldra una vez al mes.

Los dias escogidos por el prospecto para la visita del zool6gico serdn en primer
lugar los fines de semana, sdbados y domingos; pero preferentemente los domingos, en
segundo las épocas de vacaciones (Verano, Semana Santa y Pascua, Navidad), en tercero
quedardn los dfas festivos como por ejemplo: el dia del nifio, dia de la madre, efc. y en cuarto
los dias de la semana.

Si hay alguna campafia de publicidad o promocion especifica en determinado

perfodo repercutird en el nimero de personas que asistan més no en el dia que decidan
asistir.

6.- Quién:

El visitante del Zool6gico Guadalajara es loda persona que busca entretenimiento,
diversion y distraccion.

Pero por sus caracterfsticas y atracciones se crea un conjunlo muy llamativo para la
familia, ya que el zooldgico no s6lo ayuda a que los hijos (y los padres también) conozcan
mads acerca de la fauna y la flora sino que adem4s promueve la convivencia familiar.

Por lo tanto, los padres de familia son los miembros que decidirdn si se hace la
visita. Y serén los hijos los que acten como influenciadores para que ésta se lleve a cabo. Es
por esto que en el manejo de la publicidad es muy importante aquella que va dirigida
especialmente a los nifios y no slo a los adultos. '

En el caso de las personas que van al zool6gico en grupos es mas dificil definir
quién decidird o quién influir4 en las decisiones.
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No hay relacion alguna con el sexo o la edad, parentesco o amistad de los
componentes del grupo sino que entre todos tomaran la decisién.

G. Afluencia de visitas

1. Importancia

La afluencia de visitas representa una variable muy Gtil para medir los alcances de
la institucion respecto de las visitas que ha recibido a lo largo de sus afos de
funcionamiento. Viene siendo la medida més directa para medir la respuesta de las personas

en cuanto a los esfuerzos de comercializacién del centro recreativo. Ya que las estadisticas
muestran fielmente la cantidad de personas que lo visitan, adultos y nifos.

2. Interpretacion de cifras

Z0OLOGICO GUADALAJARA. COMPARATIVO DE ESTADISTICAS DE INGRESO

Datos en Miles de unidades

1988-1992 *88 % 89
ACCESO

Adulto 931 66 1282
Nifios 485 34 544
TOTAL 1416 100 1826

% 9 % 9 % 92 %

70 1061 70 1009 70 977 172
30 450 30 433 30 380 28
100 1501 100 1442 100 1357 100
Tabla No. 3
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* El afio 1988 se toma a partir del mes de Abril, fecha de apertura del centro
recreativo.

* Los nifios se toman entre la edad de 2 y 10 afios.

* Fuente: Comparativo de Estadisticas de Ingreso de los afos 1988-1992,
proporcionadas por el Banco de Informacion e Informética del Zool6gico Guadalajara.

* Ver Figura No 4.

ESTADISTICAS DE INGRESO
DE 1988 A 1992
DEL ZOOLOGICO GUADALAJARA

# PERSONAS (MILES DE UNIDADES)

2000
1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400
200

1988 1989 1990 1991 1992

ANOS
Figura No. 4
Fuente: Banco de informacién e informatica del Zool6gico Guadalajara. 1992.
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Como puede observarse en la tabla anterior, la afluencia de visitas anual ha ido
decreciendo sensiblemente, ya que su indice de crecimiento fue relativamente pequefio para
después comenzar a decrecer.

De su apertura en Marzo de 1988 a 1989 creci6 en un 28.95% tomando en cuenta
que con la inauguracion y con la ayuda de los medios masivos se le dio un fuerte impulso al
cenlro recreativo; era la etapa de introduccién. Pero de 1989 a 1990 sucedié lo contrario, el
porcentaje de asistencias bajo hasta un 17.80%. Para 1991 el porcentaje de decrecimiento
no fue tan notable, el 3.93%. Para el fin del afio de 1992 el porcentaje de decrecimiento en
relacion a 1991 fue del 5.89%.

Interpretando estos resultados podemos decir que la afluencia de visitas al
200l6gico ha decaido en los Gltimos tres afios. Los dos primeros afios fueron fuertes debido
a la novedad pero el resto representa una baja considerable de la afluencia. Para un centro
recrealivo, cinco afios son suficientes para que se encuentre en la etapa de mantenimiento
dentro de su ciclo de vida, pero es en esta elapa donde se deben mantener constantes
estrategias de comercializacion para evitar su declinacion.

H. Lay-out del centro recreativo
La distribucion general del zooldgico es también un factor que influye en el

comportamiento de compra del visitante. Las instalaciones, 4reas de descanso,
estacionamiento, hébitats de animales, puntos de venta, eic. serdn més o menos atractivas
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para el visilante segun su localizacion dentro del mismo. Es aquf donde la distribucién o lay-
out del centro recreativo toma importancia.

1. Ubicaci6n y vias de acceso

El Zooldgico Guadalajara se encuentra en Ia calle de Paseo del Zooldgico # 600 y
forma una parte del Parque Natural Huentitan junto con el Planetario "Severo Diaz Galindo®,

Llegar al zooldgico no requiere mds de 20 minutos, a partir de la Catedral en el
centro histdrico de Guadalajara, puesto que el parque se localiza al norte de la ciudad por el
rumbo a la Barranca de Huentitan.

La via méas importante de acceso es la Calzada Independencia Norte y en |a esquina
del cruzamiento de la Calzada con el Anillo Periférico se encuentra el Parque Natural
Huentitan. Treinta metros al norte de este cruce, a mano derecha, se ubica la calle de Paseo
del Zooldgico, la cual nos conduce directamente al ingreso principal.

Este parque zooldgico cuenta con una superficie de 34 hectéreas, de las cuales, 32
corresponden al zool6gico y dos al conjunto de juegos llamado "Selva Mégica®. En 1991 se
decidio comprar una extension de terreno de 150 hectdreas (como reserva), localizadas en
los alrededores de a Barranca de Huentitan para futuras ampliaciones.

La superficie total que ocupa tiene de longitud 1,600 metros desde la entrada hasta
la ceja de la Barranca con una diferencia de nivel de 70 metros y tiene una anchura promedio
de 250 metros.
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2. Estacionamiento

Sobre la calle de Paseo del Zoolgico se encuentra el ingreso al zooldgico por el
estacionamiento localizado a mano izquierda, con capacidad para 800 automéviles, el cual
resultd ineficiente debido al elevado nimero de visitantes, sobre todo en fines de semana.

Fue por esto que se acondiciond un terreno localizado al frente, el cual ampli6 la
capacidad de automéviles a dos mil.

A partir del estacionamiento comienza la vista del zool6gico, ya que aqui se localiza
una fuente escultorica disefiada y decorada por Sergio Bustamante que consta de un bloque
de piedra con dos caras iguales de las cuales brotan muchas figuras de ranas, tigres,
conejos, garzas, jirafas, etc. y sobre las que se desparrama agua para darle vida.

Después de la fuente st el ingreso al zool6gico, asi como la entrada al parque de
diversiones "Selva Magica".

3. Distribucion general del centro recreativo

A partir del ingreso en la Explanada Principal comienza el recorrido por el parque.
Una vez situados en la explanada lo primero que se observa es otra fuente-escultura obra de
Sergio Bustamante formada por una serie de chimpancés colocados en cilindros
individuales.

Debido a las caracteristicas fisicas y topogréficas del terreno, el visitante tiene un
bonito panorama del parque y de la barranca.

A partir de la fuente y terminados los escalones de la explanada, el visitante llegard
a un lago formado por un manantial natural que brota de las rocas de la Barranca.
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Al llegar a este lago el visitante tendrd la opcién de tomar el trenecito para realizar
el recorrido o emprender una caminata que le llevard en promedio de una hora y media a dos
horas aproximadamente. _

Es importante sefialar que tanto en el recorrido en tren como los caminos a pie
tienen una longitud de 6.5 Kilémetros, los cuales nunca se cruzan.

Hay cinco fuentes de sodas distribuidas estratégicamente a lo largo del parque, tres
restaurantes, puestos de raspados y refrescos, cinco tiendas de recuerdos mas los carritos
movibles, Ires estaciones para el tren, sanitarios y bebederos en todas las estaciones y
fuentes de sodas, teléfonos en las Ires estaciones, una &rea educativa para la proyeccion de
videos, un auditorio techado para 3,000 personas, tres dreas de descanso, una con juegos
infantiles y las tres con zonas para picnic, un parque de diversiones de juegos mecanicos y
electronicos (Selva Mégica), el cual cuenta también con un delfinario. Ver Figura No. 5.

Hay dos tipos de zooldgicos: en uno de ellos, la gente camina por donde estén los
animales confinados en jaulas, y otro, en el que se destinan grandes éreas de terreno donde
las especies circulan libremente. En el caso de Guadalajara se decidié: debido a las
caracter(sticas generales del terreno, un término intermedio: ubicar a los animales en amplias
superficies llamadas “praderas”, las cuales estarfan delimitadas por barandales y fosas que
los separaran del publico visitante.

La distribucion de los animales; con una muestra representativa de la fauna
mundial integrada por més de 2,000 ejemplares (y 358 especies diferentes entre aves,
mamiferos y reptiles) se realizo en la superficie utilizable y cada pradera y hébitat estd
ambientado a las condiciones vegetativas de cada especie animal para garantizar su
preservacion y darles libertad de movimiento.

Ademas de encontrar hébitats con praderas y albergues para todas las especies de
los todos continentes: Alrica, Asia, Europa, América y Oceania, el zooldgico cuenta con dos
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grandes aviarios que son estructuras piramidales donde el piblico camina a lravés de un
jardin y disfruta observando las diferentes especies de aves que vuelan libremente.

Cuenta también con un herpetario, que es el 4rea ms visitada por el pablico. Es un
sitio ambientado para albergar varias especies de reptiles y artrépodos venenosos para su
estudio, exhibicién y reproduccién. Los niflos son las personas que mé&s asombro
experimentan por entrar en contacto con esta rama de la Zoologia.

Hay un pequefio zool6gico a un lado de la Estacién No.2 donde los nifios pueden
convivir mas de cerca con las crias de diversas especies y animales domésticos

La Barranca de Huenlitdn es un sitio escabroso donde no es coman encontrar
arboles o cultivos, lo que provoca calores muy intensos, sobretodo en los meses de Marzo,
Abril y Mayo. Para modificar esle entorno se decidié plantar alrededor de 7,000 arbolitos de
diferentes especies como laureles, eucaliplos, elc. para hacer del zool6gico un sitio més
agradable para sus visitantes y proveerlo de sombras.

Ademds de las zonas destinadas al alojamiento y exhibicién de los animales hay
olras importantes instalaciones que forman parte fundamental del zool6gico: la cocina y la
enfermerfa, las cuales se localizan cerca de las oficinas administrativas y son éreas
restringidas al pablico.

La fauna debe estar bien alimentada y cuidada. En la cocina se manejan las dietas
alimenticias y raciones que se da a cada especie. En la enlermeria se cuida que los animales
eslén sanos pero aun asl estdn expuestos a riesgos y enfermedades. Para hacer frente a estas
situaciones, se cuenta con un grupo de velerinarios y bi6logos encargados de vigilar la salud
y desarrollo ffsico de los animales.
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Todas las instalaciones y zonas de entretenimiento del z00l6gico se revisten de una
decoracion original y uniforme: se traté de ambientar el centro recreativo con un estilo
africano y selvatico.

4. Sefalizacion

Los letreros y sefales dentro del centro recreativo son de gran importancia porque
éstos sirven de quia al visitante. Dan informacién basica con simples simbolos o sefalan
direcciones para agilizar el movimiento peatonal, evitar confusiones y dar un mejor servicio
en general,

Son tan importantes que si desaparecieran se crearfa un caos de desorganizacion e
insatisfaccion por parte del visitante ya que éste tendria que andar preguntando dénde puede
localizar un teléfono, un bafio 0 una especie animal en particular,

Es por esto que, conscientes de la necesidad de una buena ubicacién de letreros y
sefializaciones de todo tipo para el zool6gico, se incluy6 en el estudio del mercado la

calificacion de este aspecto del zoolégico y, complementado con la observacion se
obtuvieron los siguientes resultados:

a) En general los encuestados calificaron la sefializacién del zoolégico como
buena, 67% (120 personas).

b) Pero es més importante adn el hecho de que 21 personas dijeron que era
ineficiente y regular asf como ocho dijeron que era mala, 16% en total.

54



¢) Por medio de observacién se pudo concluir que los letreros y todo tipo de
sefalizaciones no estan en buen estado, ya que algunas estan ya confusas por el paso del
tiempo, no se distinguen y les hace falta una nueva capa de pintura.

d) En algunas partes las sefiales pasan inadvertidas por el visitante, ya que su
disefio actual; letreros hechos con madera y metal pintado en colores verqes y colores
oscuros se pierden en la decoracién completa del zool6gico, no sélo por las dimensiones
sino también por la vegetacion.

e) Algunos letreros no estan bien ubicados y el visitante no los localiza.

) Serfa conveniente ver la posibilidad de colocar letreros y carteles Ilamativos en
los puntos comerciales como las fuentes de sodas, tiendas de recuerdos y el recorrido del
tren, ya que carecen de material de punto de venta adecuado.

La mejorfa en la sefalizacion dentro del zool6gico es completamente factible y
facilitarfa al visitante en su recorrido, no sélo en los puntos en los que se ofrecen productos y
servicios sino también en los letreros destinados a la descripcién de los animales.

I. Mezcla de productos y servicios

El Zooldgico Guadalajara brinda a sus visitantes un conjunto de atracciones que no
s6lo estd formado de instalaciones, juegos, animalitos y productos sino también de servicios.
De hecho, son los servicios los que dejaran una huella perdurable en el visitante.
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Hoy en dia estamos en la era del servicio. La Mercadotecnia no s6lo se enfoca a las
famosas cuatro P's: Precio, Plaza, Producto y Promocién sino que ahora da una gran
importancia a los Servicios.

Para diferenciar més f4cilmente un producto de un servicio hablaremos de dos
calegorfas: productos tangibles y productos intangibles. Los tangibles son aquellos
productos que se pueden ver fisicamente, oler, tocar o probar directamente, por ejemplo: un
auto, un helado, etc. Los intangibles son todos aquellos que no se pueden ver, oler ni probar
y slo se perciben, por ejemplo: la educacién, un sequro, asesoria contable, etc.

Pero sean produclos tangibles o intangibles el cliente lo que busca no es un
producto en sf sino una promesa de satisfaccion, que depende de la promocion, el disefio, el
precio, efc.

Con esto se quiere decir que un producto intangible, es decir, un servicio, se
puede tangibilizar Por ejemplo: pulcritud en 1a oficina, orden y limpieza en el cuarto del
hotel, un asesor impecable y educado, etc.

Las personas se basan en las apariencias para hacer juicios de la realidad y es en
productos intangibles donde las personas hacen més juicios antes de tomar una decisién. Y
por consiguiente se tienen mas problemas especiales para mantener al cliente.

Los servicios son desempefiados por personas, por lo tanto son subjetivos. Puede
haber problemas de control de calidad y peligro en la conservacién del cliente, porque las
personas se equivocan, olvidan, son dificiles de manejar, etc.

En muchos casos el cliente no nota cuando el servicio estd bien pero si enfatiza
cuando el servicio estd mal.

Es por lodas estas razones que los servicios denlro de una institucién deben ser
cuidados tan esmeradamente como los productos tangibles que ofrecen.
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En el caso del zool6gico, los servicios (vigilancia, orden  mantenimiento de
instalaciones, atencion, etc.) son el pilar de su imagen ante los visitantes y no hay que olvidar
que serdn un factor importante para que los atraiga a repetir I visita.

El estudio de los productos y servicios ofrecidos por el zool6gico a los visitantes
ayudard a dectectar ineficiencias o mejoras que puedan realizarse para dar una imagen
salisfactoria y aumentar atractivos en detalles que por veces son considerados insignificantes
pero que lienen mucho peso en la percepcion del visitante.

1. Fuentes de sodas

La comercializacién de las fuentes de sodas es una parte integral del conjunto de
productos que el 200l6gico ofrece a sus visitantes.

Son en total cinco establecimientos fijos dentro del zool6gico y uno més en las
instalaciones de Selva Mégica, estd por abrirse uno més; se cuenta ademas con diez carritos
movibles, res puntos de venia en el habitat de los gorilas y otros ires puntos en olras partes
viables para la venta, en los que el visitante encuentra hamburguesas, hot-dogs, lonches,
refrescos, fresas congeladas, helados, jugos, botanas y golosinas. | sistema de servicio al
pablico es de tipo de ventanilla, en el cual el visitante pide los produclos de consumo y paga
a una sefiorita situada en |a caja (Sistema Fast Food-Comida répida).

La ubicacion de las tiendas fue estratégicamente estudiada de manera que el
visitante en determinada 4rea pudiera localizar fécilmente alguna de ellas. Ver Figura No. 5.
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Distribucién General del Zool6gico Guadalajara.
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Cuentan con &reas de descanso y sanitarios y el visitante puede tomar sus

alimentos bajo la sombra de una palapa. Su horario es Martes a Domingo de 10:00 a 18:00
hrs.

Los objetivos principales de las fuentes de sodas son:

a) Atender las necesidades de los visitantes en cuanto a productos alimenticios,
procurando crear en ellos una imagen positiva sobre Ia calidad de los productos y el servicio.

b) Satisfacer las demandas de los visitantes sobre productos de sus
establecimientos.

¢) Cuidar que los espacios de trabajo ofrezcan en forma permanente un aspecto
atractivo y limpio.

El zool6gico cuenta ademds con carritos ambulantes de comida como: nieves de
garrafa y paletas, refrescos y papitas, etc.

Situacién comercial de las Fuentes de Sodas

En el estudio del mercado dirigido especialmente a la identificacién de problemas
de comercializacion dentro del zoolgico se obtuvieron los siguientes resultados sobre
fuentes de sodas:
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a) Una gran parte de la muestra estudiada, el 78% consumi6 cuando menos un
producto de las fuentes de sodas (140/180 personas).

b) el 22% restanle (40/180 personas) que no consumié nada expuso los
siguientes motivos:

1.- Llevaron sus propios alimentos 13 personas
2.- Los precios estaban elevados 7 personas
3.- Ya hablan comido en sus casas 7 personas
4.- No se les antojé nada 4 personas
5.- Prefirieron comer fuera del zoolégico 2 personas
6.- Otras razones 7 personas

40 personas

¢) Lo que mds consumieron los encuestados fueron: refrescos (96 personas),
helados y paletas (25 personas), papitas (19 personas) y lonches (10 personas).

d) Las estadisticas de alimentos que manejan los encargados del manejo de las
fuentes de sodas muestran que del total del consumo corresponde un 43% a los refrescos.

e) Las opiniones en cuanto a los precios de los productos fueron asf:

Elevados 47%
Regular (mas 0 menos caros) 7%
Accesibles 34%
Sin respuesta 12%

100%



f) Aquellos visitantes que prefieren llevar sus propios alimentos aprovechan el
momento de la comida para dirigirse a las zonas de picnic que el mismo z00l6gico ha
dispuesto para que la familia tenga donde sentarse en lugares con sombra . Incluso hay una
drea que ademds liene algunos juegos infantiles como columpios y resbaladeros.

g) El hecho de que muchos de los visitantes consideren los precios elevados va
unido a que se ven limitados por su poder adquisitivo (clase C y principalmente clase D).

h) En cuanto al servicio que da el personal encargado de las fuentes de sodas es
bueno, no es lento y no hay apretujaderos en las colas.

i) Serfa de gran utilidad el uso de lelreros y carteles apropiados para anunciar los
productos ya que se notaron ineficiencias en el material de punto de venta que hay, puesto
que estan mal pegados, maltratados y sin decoracion apropiada para una imagen de orden y
limpieza.

2. Restaurantes

Hay dentro de las instalaciones del zool6gico tres restaurantes: * La Chala *, *
Benitos " y " EIl Mirador".

La Chata y Benitos son concesiones otorgadas por el zoolgico y son establecimientos
que tienen sucursales en 1a Cd. de Guadalajara . EI Mirador es manejado por el mismo
200l6gico a través de los encargados de las Fuentes de Sodas (Comercializacién).

La Chata se encuentra ubicada en la estacién No.1 del tren y cuenta con una gran
variedad de platillos mexicanos. Su sistema de servicio al pablico es el de restaurante
convencional, en el que las meseras toman la orden de comida y reciben el pago de la cuenta.
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Benitos estd localizado en la estacién No.2 "Auditorio” y su especialidad son las
pizzas, hamburguesas y papas fritas. Su sistema de servicio es el de pedido y pago en caja,
una vez elaborada la orden la persona la recoge y puede sentarse en las mesas dispuestas
dentro del establecimiento.

El Mirador se encuentra en Ia estacién No.3 "Barranca” y su especialidad son los
anlojitos mexicanos. Su sistema de servicio es el concepto de comida répida como en las
fuentes de sodas. Las personas piden lo que quieren y pagan al mismo tiempo.

El horarios de los tres restaurantes es de Martes a Domingo, de 10:00 a 17:00 hrs.

Anteriormente hubo un cuarto restaurante en "La casa del lago” junto al alberque
de los hipop6tamos pero més larde fue cerrado por falta de pablico y hoy en dia este lugar
estd destinado la mayor parte del tiempo a exposiciones abiertas a los visitantes y forma parte
de lo que es el Area Educativa.

Situacién comercial de los Restaurantes

Los reslauranles “La Chata* y “Benilos" al ser concesiones son manejados
directamente por los particulares concesionados. Ninguno de ellos rinde cuentas de sus

utilidades al zool6gico. Se hablard ms tarde de ellos en el Capitulo IV en lo referente a
Concesiones.

"El Mirador* forma parte del zooldgico y en general tiene buen manejo y
organizacion. Sus utilidades son reportadas a los directivos en conjuncién con las fuentes de
sodas.
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3. Tiendas de recuerdos

Las tiendas se recuerdos son otro aspecto integrador de la mezcla de productos
que ofrece el zo0l6gico.

Son en total cinco establecimientos, que venden articulos diversos como:
camisetas, llaveros, postales, viseras, rollos para cAmara fotogréfica, mufiecos de peluche y
ofros articulos de recuerdo con motivos alucientes al zool6gico, ademés de cuatro carritos
movibles situados en puntos estratégicos.

La ubicaci6n de los establecimientos fijos es la siguiente; dos se encuentran en la
Explanada Principal, una a cada costado, tres en las estaciones No.1,2 y 3 y una dltima
situada en el parque de diversiones Selva Magica.

Su horario es de Martes a Domingo de 10:00 a 18:00 hrs. El sistema de servicio es
de tipo autoservicio, en el que el visitante entra a la tienda y tiene la libertad de escoger
personalmente los articulos de su agrado. EI pago se lleva a cabo en la caja.

Situacién comercial de las Tiendas de Recuerdos

En el estudio de mercado en lo referente al anélisis de las tiendas de recuerdos se
obtuvieron los siguientes resultados:

a) De la muestra de 180 personas s6lo el 28% (50/180) entr6 a alguna de las

tiendas de recuerdos, el cual es un porcentaje muy pequefio. Esto significa que no hay
mucho interés por parte del visitante en conocerlas o en comprar algun recuerdo.
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b) Algunas de las razones que expusieron las personas que no entraron a ninguna
de las tiendas, el 72% (130/180) son las siguientes:

1.- No les interesd 38 personas
2.- Por falta de tiempo 17 personas
3.- No hay dinero 16 personas
4.- No las vieron 14 personas
5.- No se les ocurri6 10 personas
6.- Porque los nifios quieren todo 5 personas
7.- Prefieren ver los animales 4 personas
8.- Otros 26 personas

130 personas

c) Los precios fueron calificados asf:

Elevados 32%
Reqular 4%
Accesibles 52%
Sin respuesta 12%

100%

d) El visitante en general opina que las tiendas estén surtidas, ordenadas y bonitas
(28% de la muestra que sf las visit6) pero adn asf se pudo concluir que estos puntos de venta
de articulos de recuerdos no atraen lo suficiente al visitante.



e) La mezcla de sus articulos es buena pero no gustan mucho al visitante por dos
motivos:

1.- Los precios son elevados.

2.- Los articulos no muestran la calidad que justifique ese precio.

f) €l hecho de que los recuerdos no atraigan mucho o lo suficiente al visitante
como para incitarlo a la compra tiene diversas razones de ser:

1.- La gente en general asocia los articulos de recuerdos como articulos
Que se compran cuando uno es aquel que estd de visita en una ciudad o pals diferente, es
decir, cuando va en plan de turista a un parque de diversiones 0 a un centro recreativo o
turfstico que estd localizado fuera de su ciudad de procedencia.

2- Las tiendas estdn desprovistas de " material de punto de venta®
alractivo, ya que no promociona visualmente los articulos que vende por medio de letreros y
carteles llamativos. Sol6 muestran diversos articulos en un pequedo stand que carece de
elementos creativos.

3.- Las clases C y D que predominan en el mercado meta del zool6gico
cuentan con un ingreso de hasta tres salarios minimos (clase D, clase predominante) o entre
res y cinco salarios minimos (clase C), lo cual implica que la posibilidad de gaslar en
articulos llamados de lujo se reduce en una gran proporcidn.
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4.- Los puntos de localizacién de las tiendas principales, las dos que se
encuentran en la Explanada Principal ( una a cada costado) son muy buenos pero a la vez
contraproducentes por dos razones:

a) Las personas que van llegando prefieren comenzar a ver a los
animales y postergan la entrada a las tiendas para el final del recorrido.

b) Una vez que las personas ya van de salida estdn cansadas, no les
ajustd el tiempo o traen nifios que les pedirdn todo cuanto vean a la pasada y optan por no
entrar,

¢) Es muy importante enfatizar el éxito de los carritos movibles, el cual ha

sido mayor al de los establecimientos fijos, puesto que se localizan en puntos notablemente
visibles.

En cuanto a los establecimientos fisicos de los puntos de venta se observd
limpieza, orden y surtido. La mezcla de productos es adecuada m4s no es de muy buena
calidad, por ejemplo: las plumas y viseras no tienen calidad en la impresion del dibujo.

Hay que recordar también que afuera de las instalaciones del zooldgico hay
vendedores ambulantes que ofrecen viseras y otros articulos a menores precios.

Es recomendable llevar a cabo un reconocimiento de todos los puntos de venta
para mejorar su apariencia, colocar letreros y carteles para llamar la atenci6én, mejorar en la
medida que se pueda la calidad de los productos e idear estrategias de promocién que
involucren articulos en existencia en las tiendas, por ejemplo: un regalo de promoci6n en Ia
compra de un articulo "x".
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4. Recorrido del tren

El trenecito del zool6gico estd a disposicién del publico visitante para que éste
disfrute de un recorrido panordmico en el cual los guias proporcionan informacién general
sobre algunas especies que habitan en él. Su duracién es de 15 minutos y el abordaje es en
la Estacion No.1 y No.3 (la estacién No.2 no estd abierta para abordar debido a la poca
demanda por parte de los usuarios).

El horario es de Martes a Domingo de 10:00 a 17:30 Hrs y la cuota de
recuperacion es de N$ 3.00 por persona, la cual es pagada antes del abordaje.

El tren recorre 6.5 Kilometros. Exislen cuatro convoyes, cada uno con dos carros,
con capacidad para 32 adultos comodamente sentados. Entre semana funcionan uno o dos
de los trenes y en Sébados y Domingos entran en accién los cualro, ya que en estos dos dias
se registra un movimiento de 10,000 a 15,000 personas aproximadamente.

Situacion comercial del Tren

En base a la parte del estudio de mercado enfocado al andlisis del tren se obtuvo
que:

a) De la muestra de 180 personas, s0lo el 28% (50/180) utilizo el trenecito (el dia
de la encuesta) para hacer un recorrido por las instalaciones.

b) Del restante 72% (130/180) se obtuvieron las principales
razones por las que no lo utilizaron;
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1.- Prefieren caminar 45 personas

2.- Hay colas muy largas 12 personas
3.- Falta de tiempo 7 personas
4.- Por el precio elevado 7 personas
5.- Prefieren ver los animales de cerca 6 personas
6.- No les interesd 4 personas
7.- No se ve nada (va muy répido) 3 personas
8.- Otros, sin respuesta 46 personas

130 personas

c) Para oblener calificaciones respecto al recorrido se les bregunto a los
encuestados si alguna vez se hablan subido al tren y en caso afirmativo se les pedia que
calificaran el sonido, el precio, al guia y el recorrido en sf. Ver Anexo No. 5.

Como se puede observar el recorrido fue satisfactorio para la mayorla aunque
algunos argumentaron que era rapido y corto.

d) Los precios fueron calificados como accesibles. Aqui hay que sefialar que el
factor precio no es un factor decisivo en el usuario pero si es una limitante. £l padre de
familia debe multiplicar N$ 3.00 por el nimero de hijos més la esposa y su propio pasaje.
Suponiendo que el tamafio promedio de las familias que van al z00l6gico es de cinco
entonces la cantidad a pagar por el padre de familia ser4 de N$ 15.00 nuevos pesos.

Cuando el padre de familia calcula el precio a pagar y razona que ese dinero lo
puede ahorrar si se hace el recorrido a pie entonces lo més probable es que se decida por la
segunda opcidn.
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e) En cuanto al sonido éste fue calificado en general como bueno aunque unos
cuanlos mencionaron que era ineficiente.

f) Las gufas fueron bien calificadas pero seis personas comentaron que eran malas,
ya fuera porque no se les escuchaba nada o porque hablaban muy répido.

g) Se observ que el estado fisico de los trenes no estd en buenas condiciones. Se
dificulta su manejo por las altas subidas y bajadas que hay a todo lo largo del centro
recreativo.

Serfa recomendable idear una tarifa familiar que resultara més accesible o hacer un
andlisis de costos y mantenimiento del tren para determinar si es factible bajar los precios a
olros mas accesibles para el publico.

También serfa conveniente encontrar una solucién para mejorar el funcionamiento
de los frenes.

5. Paquetes escolares

El Departamento Educativo del zooldgico ofrece programas de atencién escolar a
grupos de nifios que visitan el zooldgico como parte de su desarrollo, con apoyo de la
institucion o escuela en la que estudian. En él que se integran programas de apoyo para la
ensefianza de las Ciencias Naturales, conservacion y preservacion del Medio Ambiente.

Estos programas abarcan charlas, proyeccion de videos, audiovisuales y pldticas
sobre diversos temas de inlerés para los nifios.
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Por medio de los paquetes escolares los nifios tienen la oportunidad de aprender y
divertirse ademds de aprovechar los descuentos que se ofrecen en los servicios de : entrada,
paseo en tren, paqueles diddcticos, alimentos, recuerdos y en el servicio de transporte de la
escuela al zoologico y del zool6gico a la escuela. Cada grupo escolar en conjuncién con su
maestro o responsable puede hacer su propio paquele y adecuarlo a sus necesidades asf
como escoger el tema de la visita sequn los diferentes niveles escolares.

La fecha y horario de la visita se debe concertar con antelacién al departamento
encargado. Siempre se hacen las visitas de los grupos durante los dias de la semana (a
excepcion de los Lunes por estar cerrado el zoolgico) debido al calendario escolar. Este
factor es una oportunidad que el zool6gico ha sabido aprovechar para que éste sea visitado
entre semana y no sélo los Sabados y Domingos.

Todos los servicios y articulos tienen de un 30% a un 50% de descuento sobre su
precio normal.

Situacion comercial de los Paquetes Escolares

Con el fin de entablar una comunicacion directa con las escuelas y para efectos de
promover los paquetes escolares se recurre al envio de cartas por correo y mensajeria asl
como llamadas telefénicas.

Se cuenta con un listado de 1,057 escuelas de todo el Estado de Jalisco. Contactos
con 114 secundarias y con algunas preparatorias de la Universidad de Guadalajara.

Desde el inicio de operaciones, este servicio ha tenido buena respuesta por parte
de las escuelas. Incluso hay ocasiones en que son ellos los interesados en contactar con el
200l6gico. En un dia coman de la semana se llegan a recibir hasta 2,000 a!um'nos,
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6. Renta de carreolas

La renta de carreolas surgid de la preocupacion de los directivos por solucionar el
problema de los padres de familia para atender a sus hijos més pequefios en el recorrido por
el centro recreativo.

Con este fin se dio al publico visitante la opcion de la renta de carreolas con un
precio de N$ 2.00 por hora. Este concepto se maneja a iravés de una concesion.

Su localizacién se encuenlra en el extremo izquierdo de la entrada principal y Su
horario es de Martes a Viernes de 10:00 a 17:00 hrs. y Sabados y Domingos de 10:00 a
18:00 hrs.

Situacién comercial de la renta de carreolas

Este servicio lleva aproximadamente dos afios en operacion y sus resultados han
sido excelentes. Desde un principio se tuvo la necesidad de ampliar el nimero de carreolas
disponibles para la renta.

Actualmente cuentan con 96 carreolas, Ires sillas de ruedas y 26 bastones para
nifo.

El promedio en que son utilizadas las carreolas por el visitante es de tres horas,
dato que nos hace referencia también al tiempo promedio que una familia tipica toma para
hacer el recorrido por el centro recreativo.

En fines de semana la demanda es muy fuerte y la ocupacién del equipo es
completa.
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7. Zoolégico Infantil

El Zooldgico Infantil es una pequefia drea del zooldgico en la que se encuentran los
animalitos recién nacidos 0 muy pequefios que ain no son lrasladados a su hébitat
definitivo.

Esta drea fue disefiada especialmente con el propdsito anteriormente mencionado y
ha resultado ser de gran atraccion para los nifios.

Cuenta con diez vitrinas donde se exhiben los animales recién nacidos y una drea
en la que los nifios pueden tocar y acariciar especies domésticas y de facil manejo como los
borreguitos, ovejas, burritos y otros animales de granja. Es aqui donde el nifio puede
aprender la diferencia entre animales domésticos y animales silvestres.

Este pequefio zooldgico infantil se localiza cerca de la Estacion No.2 * Auditorio™ y
el horario es de Martes a Domingo de 10:00 a 17:30 hrs

Dentro del Zoolégice Infantil los padres de familia pueden pasear a sus pequefios
en los caballos pony, en dromedario o en llamas, con duracion de cinco minutos y al precio
de N$ 1.50, todos los Sdbados y Domingos de 10:30 a 17:00 hrs.

8. Auditorio

El Auditorio, a un costado del Zooldgico Infantil, tiene una capacidad para 3,000
espectadores. Los fines de semana y dias de fiesta es Ia sede de festivales y concursos.
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Hasta ahora no se han explotado todas las oportunidades de comercializar y
promover todo lipo de eventos. Lo que ha venido ha ser el Auditorio es sede de los
concursos de aniversario del zool6gico, de las visitas de personajes como Sixto y Lalo y
Lagrimita asf como otros eventos de menor relevancia.

Con el reciente techado estas oportunidades creceran ya que las molestias del sol y
del calor serdn eliminadas. Esta ventaja y la capacidad de espectadores que liene pueden
hacer posible la realizacion de eventos culturales, espectéculos musicales y cirquences, etc.
Que atraigan a més visitantes y se considere un punto muy atractivo dentro de la visita.

9. Selva Mégica

Selva Mégica es un parque de diversiones que funciona en caracter de concesion y
genera importantes ingresos para el 200l6gico. Esta concesion tiene una duracin de 20 afios
y fue otorgada a una empresa particular dedicada a este giro. (cr. Capftulo IV Concesiones y
contratos).

Este parque abarca una superficie de dos hectdreas y se localiza a un costado del
ingreso al zooldgico. El horario manejado es de 10:00 a 20:00 hrs. y los precios de entrada
varfan segun la promocion o paquele asignado para cada temporada. Por lo general, un
paquete incluye: entrada al parque de diversiones, show de aves, show de delfines y acceso al
200ldgico.

El concepto manejado es un conjunto de juegos mec4nicos con entretenimiento

para chicos y grandes y para toda la familia. Complementado con una variedad de
espectdculos durante todo el afio.
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Un gran atractivo con el que también cuenta Selva Mégica es "Mundo Marino" el
cual es un delfinario que ofrece shows a diferentes horarios y con muy buena aceptacién por
parte del pablico visitante.

10. Atencion al wisitante

Para obtener un sondeo de las opiniones del visitante en lo que respecta a la
alencion dada por el personal se incluyd la calificacion de este servicio en el estudio dirigido
al 200l6gico.

a) La calificacion obtenida fue la siguiente:

Mal 5 personas 3%
Regular 23 personas 13%
Bien, Muy Bien 135 personas 5% -
Excelente 17 personas 9%

180 personas 100%

b) Una gran mayorfa opind que la atencién fue buena. Hay que tomar en cuenta que
la pregunta fue dnicamente dirigida a la percepci6n general que tuvieron por parte del
personal (en la entrada, vigilantes, informacién o cualquier contacto que pudieran haber
hecho con personal del zooldgico).
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¢) Las calificaciones (en porcentajes, 13% y 3% respectivamente ) de regular y mal
fueron bajas, lo cual significa que el visitante tiene una buena percepcion de la atencién que
recibe, pero es importante tender a reducir estas dos cifras a " cero personas, 0% *.

d) Se observé que el personal lleva a cabo sus funciones satisfactoriamente. Pero
serfa conveniente darles un impulso u orientacion hacia la excelencia en el servicio. Hacerles
saber que sus labores son de gran importancia dentro de la institucion y que la atenci6n al
visitante es tan importante para éste como lo son los animales para un 200ldgico.

11. Orden, seguridad y vigilancia

El orden y la sequridad se conjuntan con la vigilancia, ya que dependen de ésla. Es
decir, que habra orden y sequridad en la medida en que se Ileve a cabo una buena vigilancia
por parte del personal capacitado y contratado por el zool6gico.

Son aspectos que deben cuidarse, especialmente en un centro recreativo como el
200l6gico. Son necesarios en un lugar pablico como este para que no haya maltratos por
parte de la gente hacia las instalaciones, los animales, jardines, desorden en la entrada y
cualquier otra accion que promueva desorden o insequridad a los visitantes.

Se les capacila también en Primeros Auxilios para casos de accidentes.

El personal de vigilancia del zool6gico consta de 24 miembros que visten de
pantalon verde olivo y camisa blanca.
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12. Limpieza y mantenimiento

Como se hizo mencién anteriormente, todos los servicios contribuyen a dar una
imagen general del centro recreativo.

La limpieza y el mantenimiento de las instalaciones revisten un cardcter de
relevante importancia. Todas las instalaciones, caminos, sanitarios y deméds servicios
requieren de mucha limpieza y mantenimiento para no dar al visitante una mala imagen.

Es diffcil conseguir un 100% de limpieza en 4reas tan extensas como las del centro
recreativo que abarca tanto dreas verdes como todo tipo de instalaciones.

El personal de limpieza abarca tanto a los encargados de mantenimiento y
conservacion que son 49 miembros como a los encargados de los hébitats (animaleros) que
son 40, los cuales vigilan al animal en su comportamiento en alimentos y se dedican a las
actividades de limpieza y mantenimiento del habitat.

A cada miembro se le asignan sus labores, cada uno (afanadoras, jardineros,
animaleros, elc.) es responsable del mantenimiento y limpieza del 4rea asignada .

Al realizar un sondeo de la opinion de los visitantes en lo referente a la limpieza del
200l6gico se obtuvieron las siguientes calificaciones:

a)
Mal 5 personas 3%
Reqular 43 personas 24%
Bien, Muy bien 74 personas 41%
Excelente 58 personas 32%
180 personas 100%
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b) EI 73% de la muestra consider6 que el zooldgico cuenta con buena o excelente
limpieza. Pero el 27% restante la consider6 ineficiente.

¢) Mencionaron los visitantes fallas en el aseo de habitats y sanitarios. Hicieron
alusion también a las aguas sucias de los albergues.

d) La limpieza fue el primer aspecto mencionado de entre aquellos factores que
menos hablan gustado a los encuestados el dia de su visita al zooldgico. Ver Anexo No. 6.
(Basura, hdbitats sucios, sanitarios sucios). _

e) Se recomienda intensificar los esfuerzos de limpieza en todas las éreas

mencionadas ya que entran en contacto directo con el visitante y e supervise periédicamente
el trabajo del personal.

13. Areas Verdes

Uno de los principales atractivos de un centro recreativo que promueve el sano
esparcimiento son las dreas verdes, es decir, los jardines, drboles y vegetacién que brindan
aire puro, frescura y sombras.

No estd por demds recomendar que las dreas verdes deben estar siempre en un
primer plano en el drea de mantenimiento y mejoras.

Para los directivos del zooldgico este aspecto tiene singular relevancia, ya que ha
sido un punto sobre el cual se han querido hacer mejoras desde la apertura.
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La vegetacion del lugar es nueva y necesita de afios para que sea abundante y
frondosa. Se han hecho esfuerzos y plantado nuevos 4rboles y plantas pero atn no se ha
logrado una completa forestacién.

En el estudio de! mercado dirigido a la identificacion de posibles problemas de
comercializacion para el zool6gico se abtuvo que adn hay personas que se quejan de que no
hay sombras 0 suficiente vegetacion, para una gran mayoria este aspecto no es un problema
relevante.

La calificacin de las reas verdes fue la siquiente:

Mal 7 personas 4%
Reqular 36 personas 20%
Bien, Muy bien 117 personas 65%
Excelente 20 personas 11%

180 personas 100%

Continuar haciendo lo que hasta ahora ha intentado el zooldgico, de plantar
arboles y arbustos hasta lograr una excelente vegetacion es el mejor camino de lograr un
centro recrealivo que brinde lo que sus visitantes esperan: aire puro, vida y frescura.

14. Animales, hébitats y albergues

EI mantenimiento de los hébitats de los animales, como Su limpieza y su cuidado
dan una imagen del zool6gico que el visitante percibe inmediatamente.

78



Por ser el zool6gico un lugar destinado a la conservacion, preservacion y cuidado
de las especies debe dar énfasis en estos aspectos y procurar siempre mantener en perfecto
estado no slo a los animales en exhibici6n sino también los albergues y hébitats.

Entre los aspectos més notorios que percibe el visitante se encuentran: los olores
que despiden las aguas sucias o estancadas, la basura o desperdicios de comida y la
decoracion descuidada del albergue o hébital.

De los resultados obtenidos en el estudio de mercado podemos mencionar lo
siguiente:

a) La calificacion general en cuanto al cuidado de los animales fueron las
siguientes:

Mal 3 personas 2%
Regular 40 personas 22%
Bien, Muy bien 120 personas 67%
Excelente 17 personas 9%
180 personas 100%

b) La gran mayorfa de los encuestados considerd muy bien cuidados los habitats
de los animales (76%) y el resto los considerd regular o mal (24%).

La percepcién que el visitante se lleva en cuanto al cuidado y atencién a los
animales es buena aunque es conveniente no olvidar que hay personas que se quedan con
una mala impresion, se debe que mejorar este aspecio.
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c) Algunas personas observaron que habla poca variedad de aves o pocos
ejemplares dentro de los aviarios.

d) El Herpetario no se disfruta por los apretujaderos y grandes colas.

e) Llama mucho la atencién el habitat de los gorilas. Esto se puede tomar en cuenta
por si alguna vez se presenta la oportunidad de mejorar la vista 0 decoracién de otros
albergues.

f) Los animales que mds gustan, en consenso son los siguientes ( y en orden de
mayorfa de puntos): Los monos, 1a tigresa blanca, el herpetario, las jirafas, los gorilas, los
aviarios y los elefantes.

g) Cabe mencionar por Gltimo que, entre los aspectos mencionados por los

visitantes de lo que menos les qustd del zooldgico estdn: la basura, los olores y los hébitats
sucios. Ver ANEXQ 6.

h) EI hecho de que los animales cuenten con albergues de espacios grandes
confunde al visitante porque ve en cada uno de ellos pocos animales. Es necesario hacerles
ver 0 saber que se dispuso de esa forma para que los animales tengan libertad de
movimiento, vivan més libremente y se exhiban en un ambiente méds natural que lo que
significaria tenerlos en jaulas.
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15. Servicios complementarios

El Zoolégico Guadalajara ofrece a sus visilantes un conjunio de Sservicios
complementarios para hacer mas placentera la visita.

Los servicios complementarios son: la caseta de informacion, paqueterfa, primeros
auxilios, sanitarios, teléfonos, bebederos y 4reas de picnic.

A continuacion se explicard en qué consiste cada uno de ellos.

A) Caseta de informacion:

La caseta de informacidn se localiza en la Explanada Principal a un costado donde
terminan las escaleras de la fuente en frente del lago de los flamingos.

El objetivo de esta caseta es dar al visitante informacién general sobre el z00l6gico.
El horario es de Martes a Domingo de 10:00 a 18:00 hrs.

B) Paqueterfa:

La paqueterfa se encuentra ubicada en el extremo derecho de la Explanada
Principal. Y su objetivo es proporcionar al visitante un lugar sequro donde pueda guardar
SUS pertenencias sin tener que cargarlas durante el recorrido.

C) Primeros auxilios:
En caso de accidentes cualquier oficial de sequridad est4 capacitado para ofrecer

ayuda médica. Se cuenta con boliquines de Primeros Auxilios en todas las tiendas de
recuerdos y en las Areas Administrativas y de Vigilancia.

En Domingos se cuenta con la ayuda de los Servicios Médicos Municipales.
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D) Sanitarios:

Los servicios de sanitarios se localizan estratégicamente a lo largo del centro
recrealivo. Hay sanitarios en las tres estaciones, en el salon para exhibiciones yaun lado de
cada una de las cinco fuentes de sodas, haciendo un total de nueve sitios de sanitarios
disponibles para ambos sexos.

E) Tekfonos:
Las casetas de teléfonos pablicos estén localizadas en las tres estaciones del tren.

F) Bebederos:
A lo largo del centro recreativo se encuentran estratégicamente ubicados los

bebederos. La mayorfa de ellos estdn a un costado de las fuentes de sodas y estaciones del
tren.

G) Areas de picnic:

Las dreas de picnic son zonas de descanso especialmente deslinadas a aquellos
visitantes que quieren tomar sus alimentos y descansar bajo la sombra. Hay mesas y sillas de
concreto y en una de las zonas hay incluso juggos infantiles de madera.

Las dreas de picnic son cualro en total y su localizacién es la siguiente: una cerca
de la estaci6n No.1, otra junto al Area Educativa y dos més cerca de la Estacion No.3 donde
estd el restaurante EI Mirador, yendo hacia la Barranca de Huentitén.
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J. Estrategia de Comunicacion
1. Personal encargado de las actividades comerciales

En la Figura No. 1 se mostr6 el Organigrama del Zool6gico Guadalajara.

Las actividades propiamente comerciales estdn bajo la responsabilidad de la
Direccién General y de la Sub-direccion Administrativa. Estas actividades se encuentran bajo
el nombre de: Deplo. de Relaciones Publicas, Comunicacion, Deplo.de Disefio y
Comercializacién. No hay un Departamento de Mercadolecnia que respalde estas actividades
sino que cada una actia por separado y reporta a los antes mencionados.

1.1 Promocién y publicidad

La publicidad se maneja via Staff en coordinacién con la Direccion, quienes
deciden el tipo de campafias promocionales y estrategias a sequir para la comercializacion
del centro recreativo.

Han sido diferentes agencias de publicidad las encargadas de las campafias, no
hay una en especial por la que el Zoolégico tenga preferencia.

1.2 Relaciones Puablicas y Comunicaci6n

El Departamento de Comunicacién se encarga de la difusién y comunicacién de los
acontecimientos relevantes. Se ocupa de estar en contacto con los medios locales de
comunicacién por medio de invitaciones y ayuda a éstos a preparar sus documentales y

83



noticias (radio, prensa, lelevision). También se encarga este departamento de publicar el
boletin * La voz del Zooldgico * junto con el Departamento Educativo y el de Disefio.
El Departamento de Relaciones Publicas se encarga de elaborar programas o

eventos que incrementen la afluencia de visitas y de mantener una buena imagen del
200l0gico ante los visitantes e instituciones.

1.3 Departamento de Disefio

Es aqui donde se elabora el boletin * La Voz del Zool6gico", los volantes de
promaciones, los folletos en forma de tripticos, los carteles, letreros y todo tipo de disefio
grafico necesario para la comercializacién, promocin y publicidad del zool6gico.

1.4 Departamento Educativo

Se encarga de la planeacin y realizacion de eventos educalivos que contribuyan a
la formacion de los nifios y a incrementar la afluencia de visitantes asi como despertar su
interés en las actividades relacionadas con el zool6gico.

Es en esta drea donde se promueven los paquetes a grupos escolares de Martes a
Viernes.

También es aquf donde se realizan producciones audiovisuales y se desarrollan los

proyectos para medios impresos que le son solicitados y son ademds responsables de editar
las publicaciones internas de difusion.



2. Justificacion del uso de la publicidad

El Zool6gico Guadalajara pretende reforzar su imagen a nivel masivo por medio de
una promocidn constante que asegure su presencia como lugar de recreacion, educativo y
entretenimiento para la sociedad en general.

Los medios masivos de comunicacion abarcan grandes audiencias que ningun
medio impreso puede abarcar y, sabiéndolos manejar estratégicamente se puede hacer que el
mensaje llegue al mercado actual y potencial para el zoologico.

Para delinear la direccion de las estrategias de promocién y publicidad se deben
tomar en cuenta dos aspectos basicos: producto y plaza.

Respecto al producto tenemos como referencia la oferta de una poblacién animal
con caracteristicas Gnicas a nivel local y regional y, excepcionales a nivel nacional, Se cuenta
con un nivel alto de competencia dada la calidad que se ofrece, instalaciones modernas y
funcionales, variedad de especies, elc. que hacen que el Zooldgico Guadalajara sea un lugar
excelente como centro de recreacion y diversion.

3. Campafias publicitarias y promociones realizadas

En el Anexo No. 4 se presentan las promociones ms relevantes llevadas a cabo
por el Zooldgico Guadalajara desde su apertura hasta el afo 1992,

Los objetivos que se han pretendido con estas campafias son los de difundir a
nivel local y regional al Zool6gico como un centro recreativo de educacion y esparcimiento
familiar donde se trabaja constantemente en la conservacion de una gran variedad de
especies nacionales y mundiales.
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3.1 Recordacion por parte del visitante

En el estudio de mercado dirigido al zo0l6gico se formulé una pregunta
especialmente destinada al nivel de recordacion de las campafias publicitarias y promociones
que ha llevado a cabo el zooldgico desde el inicio de sus operaciones en Abril de 1988. Los
resultados obtenidos fueron los siguientes:

a) De 180 personas encuestadas, 105 sf recordaron cuando menos una campaia,
es decir, el 58% de la muestra quedando un 42% de personas que no pudieron recordar
ninguna.

b) EI nivel de recordacién fue mayor en las mujeres que en los hombres, un 65%
contra un 54%.

c) El medio por el que se enter6 la mayorfa fue la television (74%), después por la
radio (13%) y en tercero por la prensa (5%).

d) Las campafias publicitarias més recordadas fueron las siguientes ( en orden de
importancia):

1.- El Gato GC, campafia publicitaria llevada a cabo por Trisoda y
Zooldgico Guadalajara en conjuncion. ( Esta fue la campafia mas cercana al periodo en que
se llevo a cabo el estudio del mercado).

2.- Las promociones de Selva Mégica, el parque de diversiones que
maneja su publicidad de manera independiente al zool6gico.

3.- La celebracion de los aniversarios del zooldgico ( hasta la fecha van
cuatro afos consecutivos).

4- El sorteo de carros y los sorteos en general realizados por el
200l6gico fueron recordados ( estos sorteos forman parte de los aniversarios).
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5.- La campafia publicitaria que se lanz6 con motivo de la adquisicion de
una tigresa blanca.

6.- La promocién del zoolégico a través del programa de Lalo y
Lagrimita en el Canal 4.

7.- Por Gltimo, se recordd que el zool6gico también se ha promocionado
en el Canal 6 con Sixto.

Aqui cabe mencionar que nadie recordd los concursos fotograficos, patrocinados

por Laboratorios Julio y Farmacias Guadalajara ni los concursos de dibujo patrocinados por
Helados Holanda.

4. Medios Masivos de Comunicaci6n

Los medios masivos de comunicacion permilen llevar a los consumidores aquellos
mensajes que alraeran la atencion de los mismos hacia un delerminado producto o servicio.

Los principales medios de comunicacion masiva utilizados son: la Television, la
Radio y la Prensa.

Otros medios publicitarios son: las revistas, la publicidad exterior (espectaculares,
carteles), la publicidad de trénsito  (letreros de publicidad colocados en los medios de
transporte urbano) y el correo directo.

El trabajo del planificador de medios consiste en escoger de entre multiples
alternativas de medios, aquellas que llegardn con més eficiencia a los prospectos principales.
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Actualmente, el aumento de los costos en el tiempo y el espacio de publicidad han
hecho que la funcion de planeacion y selecci6n de los medios sea ain més importante. Por
lo tanto, la inversidn financiera por parte de los anunciantes en muchos casos es muy fuerte.

La estrategia de los medios implica el desarrollo de un plan general de los mismos
para integrar la estrategia de mercadolecnia de la compafifa.

Es por esto que es necesario que el planificador tenga suficiente informacién
acerca de su mercado meta en el momento de la eleccion de los medios idéneos para
transmitir el mensaje.

4.1 Preferencias sobre los medios masivos de comunicacion del visitante

El conacimiento de las preferencias de los visitantes en lo referente a los medios de
comunicacién son de gran importancia al momento de la toma de decisiones por parte de los
encargados del plan de medios dentro de la estrategia de publicidad para el Zooldgico
Guadalajara. Ya que es importante lograr un sequimiento de la posicion del zooldgico en la
mente del consumidor.

Una vez determinado el mercado meta y el mensaje a transmitir, lo siguiente es
determinar los medios por los cuales serd ransmitido; y para esto la siguiente informacion es
de gran utilidad.

En un estudio de mercado realizado por la C4mara de Ia Industria de la Radio yla
Television (CIRT) en el mes de Junio de 1991 a una muestra formada por localidades de
2,500 habitantes 0 mds con manzanas elegidas al azar en 72 localidades de la Republica
Mexicana y efectuando un total de 3,981 entrevistas personales a hombres y mujeres
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mayores de 15 afios pertenecientes a los niveles socioeconémicos A/B, C y D, se obtuvieron
los siguientes datos: (8)

a) Ver television y escuchar la radio son los principales entretenimientos de la
poblacién mexicana.

b) La radio y la television como entretenimiento en las principales ciudades (D.F,
Monterrey y Guadalajara) superan al promedio nacional (62%) con los siguientes
porcentajes: 71%,73%,75% respectivamente.

¢) Se observé que la radio como entretenimiento es més utilizado por mujeres,
jovenes y los niveles C y D de la poblacién. Teniendo preferencias sobre estaciones donde
pasan misica moderna en espafiol, misica del recuerdo en espafiol, mdsica nortefia y
ranchera.

d) En cuanto a la television no se obtuvieron datos especfficos, pero se sabe que
éstos varfan hacia una audiencia mixta, edades diversas y se extiende a los tres niveles
socioeconémicos A/B, C y D. Teniendo preferencias sobre los canales nacionales, el Canal 2
y el Canal 5 ( Canal 9 de Guadalajara).

(8) CAMARA DE LA INDUSTRIA DE LA RADIO Y LA TELEVISION. Radiodifusoras y Televisoras de Occidente, AC.
Fray Juan de Zumérraga No. 139, Col. Chapalita. Guadalajara, Jalisco. México. 1991,
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4.2 Medios Masivos Locales

El visitante del Zool6gico Guadalajara, y en general, el visitante de los centros
recrealivos liene las siguientes preferencias en cuanto a Prensa, Radio y Television (en
referencia Unicamente a la poblaci6n de la zona metropolitana de Guadalajara).

A) Prensa

El Informador es el periddico més leido (alrededor del 52% de la poblacién
estudiada). En segundo lugar estd El Occidental con el 36%. El resto lo conforman Ocho
Columnas, Siglo XX! y otras publicaciones.

B) Radio

Las estaciones de radio de la Cd. de Guadalajara son variadas. Adn asf se pudo
obtener informacién acerca de las inclinaciones del visitante hacia cuatro estaciones en
especial: Fiesta Mexicana, Canal 1410, Sonido 103 y La Tapatia.

C) Television

En cuanto a la television local se obtuvo que el Canal 4 supera en audiencia al
Canal 6, 43% y 35% respectivamente. Esto se debe principalmente a un personaje que ha
tomado mucha fama entre los nifios tapatios ( el programa de Lalo y Lagrimita). EI Canal 9
local obtuvo un 20% y el Canal 7 sélo el 1%.



IV. IDENTIFICACION DE LAS OPERACIONES DE
COMERCIALIZACION

ACaptacion de fondos

Desde la creacién del zool6gico, la estrategia para financiar las operaciones y
mantenimiento de la institucién fue mediante el cobro por el ingreso y por otros servicios.

El cobro por acceso es la principal fuente de ingresos de la institucién, la cual
funciona como un organismo municipal descentralizado con personalidad jurfdica y
patrimonio propio. Pero también cuenta con otras fuentes de ingresos. A continuacion se
estudiarén cada una de ellas.

1. Visitantes

Como ya se mencion6 anteriormente los visitantes representan la principal fuente
de Captacion de fondos para el funcionamiento y mantenimiento del centro recreativo.

El cobro por el acceso al 200l0gico es una cuola accesible para la poblacion
visitante. La cuota actual a partir de Enero de 1993 es de N§ 5.00 por adulto y N$ 2.50 por
nifio (tomando la edad de dos a diez afios, menores de dos afos con entrada gratuita).

Esta cuota y las cuotas de afios anteriores se calcularon en base a estudios
flinancieros realizados por los asesores del comité para poner en operacion el zool6gico, los
cuales hicieron un andlisis especial sobre el aforo (visitas esperadas) y el ingreso minimo y
necesario para poner en marcha el funcionamiento del 200l6gico (gastos, mantenimiento,
personal, elc.).
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Para dar una idea general de lo que este ingreso significa para el 200l6gico se
sefialan los siguientes datos:

Para el cierre del afio de 1991 los ingresos por concepto de cuola de acceso
significaron el 34% sobre el total de los ingresos. En los afios de 1989 y 1990 este
porcentaje fue del 33%. En 1988, es decir, el afio de su apertura, este porcentaje fue del
42%, y en el afio de 1992 fue del 35%. Como se puede observar el porcentaje se redujo en
relacion al afio de la apertura del zool6gico comparado con los cuatro siquientes, tal vez

debido al crecimiento de la participacion de otros ingresos en las fuentes de sodas y liendas
de recuerdos.

2. Ingresos y Egresos

Los ingresos y egresos del zoologico dan el balance que le permite mantenerse en
operacion. A continuacion se presenta la lista de todos los conceptos por ingresos y eqresos
asi como su respectivo porcentaje de participacion de cada uno de los afios de 1988
(tomando en cuenta a partir de Abril, mes de apertura), 1989, 1990, 1991 y 1992, Ver Tabla
No. 4.

Cada concepto muestra su respectivo porcentaje de participacion en los ingresos y
egresos del zooldgico.

En el listado se observa que el acceso es la principal fuente de ingresos y le
siguen en orden de importancia las fuentes de sodas, las tiendas de recuerdos y el recorrido
en fren. ‘

Como se puede observar los cambios de participacion entre cada afio son muy
pequefios, lo cual indica que han sido constantes.
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LISTADO DE INGRESOS Y EGRESOS (PORCENTAJES CORRESPONDIENTES)

CONCEPTO 1988 1989 1990 1991 1992
Por Acceso 42% 33% 33% 34% 35%
Paseo en tren 8% 9% 8% 7% 7%
Estacionamiento 5% 5% 5% 4% 5%
Fuentes de sodas 19% 20% 19% 18% 23%
Tiendas de recuerdos 10% 11% 11% 10% 9%
Concesiones 5% 7% 7% 7% 7%
Otros ingresos 1% 0% 0% 2% 2%
Productos Financieros 10% 15% 17% 15% 9%
Paquetes promocionales 0% 0% 0% 3% 35%
TOTAL INGRESOS 100% 100% 100% 100% 100%
LISTADO EGRESOS
Serv. personales 13% 24% 26% 28% 35%
Alim. animales 3% 2% 3% 4% 5%
Gastos Grales. 18% 20% 18% 20% 22%
Fuentes de sodas 9% 10% 9% 9% 9%
Tiendas de recuerdos 7% 7% 6% 6% 6%
TOTAL EGRESOS 50% 63% 62% 67% 77%
REMANENTE 50% 37% 38% 33% 23%
Tabla No. 4

“El Remanente se aplica a inversiones y a obras de ampliacién y mantenimiento.
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* Fuente: Listado de Ingresos y Egresos. Comparativo de Estado de Resultados Consolidado
por los afios de 1988-1992. Banco de Informacién e Inform4tica del Zoolégico Guadalajara.
1992,

3. Concesiones y contratos

Al ser el Zool6gico Guadalajara un organismo pablico descentralizado de cardcter
municipal con patrimonio propio y administrado por un Consejo Honorario, le permite
obtener autonomia y autoridad sobre su administracion y funcionamiento.

En lo que respecta a concesiones y contratos a empresas particulares tiene lambién
capacidad de decision.

El zo0l6gico, desde los inicios de su operacién manejo concesiones y contralos a
empresas particulares y ajenas a la institucién para facilitar la prestacion de servicios a los
visitantes.

Se manejan cinco concesiones: la del parque de diversiones Selva Mégica, los
restaurantes Benitos y La Chata, el servicio de la renta de carreolas y sillas de ruedas asl
como el transporte de los escolares.

Se maneja un contralo con la compaiia Pepsi Cola para la venta exclusiva de todos
sus productos dentro de las instalaciones del zoologico. Se han dado casos en los que Pepsi
se asocia con el zooldgico para el manejo de campafias publicitarias y promociones.

No se tiene contrato con las marcas Helados Holanda ni con los productos Sabritas
pero por los descuentos y por su reconocimiento de marca y participacion en el mercado son
los productos que el zool6gico maneja.
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A) Selva Magica

El H. Ayuntamiento de Guadalajara realiz6 un contrato con la empresa Divertido,
SA de C.V. en el cual se estableci6 que la empresa Divertido podrfa utilizar en forma
exclusiva y por el término de veinte afios el inmueble propiedad del Ayuntamiento formado
por una fraccién de dos hectdreas adjuntas al zool6gico y con dos teatros al aire libre con sus
respectivas instalaciones para explotar los giros y servicios consistentes en juegos
mecdnicos y de destreza, maquinas de video-juegos, alimentos y bebidas no alcohdlicas,
venta de recuerdos y espectéculos de orcas, delfines y focas amaestradas as/ como la
realizacion de espectaculos diversos.

A la empresa Divertido le correspondio la urbanizacion del terreno y la
construccion e instalacion de los locales necesarios en los que se realizarfan las actividades
anteriormente mencionadas asf como el mantenimiento de las mismas.

Como contraprestaci6n por el uso la empresa debe pagar el total del ingreso por la
taquilla general a las instalaciones y el 8% sobre las ventas y/o ingresos brutos que perciba
por los servicios prestados ( dentro de los quince dias siguientes al vencimiento del mes de
operacién respectivo).

La promocién y publicidad se maneja por separado de la del Zool6gico
Guadalajara aunque se puede Ilegar a convenios o pactos entre ambos.

B) Restaurantes: Benitos y La Chata

El Zooldgico Guadalajara consider6 conveniente el establecimiento dentro del
parque aquellos servicios que consideré no poder otorgar directamente. Por esto hizo
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convenios con dos empresas particulares para establecer el contrato de dos restaurantes:
Benitos y La Chata.

En los contratos se estipulé que los contratantes (Benitos y La Chata) pagarian
como conlraprestacion al zool6gico una cantidad mensual, misma que se incrementarfa
conforme al aumento porcentual de los salarios minimos.

A la vez los contratantes realizarfan las adaptaciones necesarias para la instalacion
de su local asi como el mantenimiento de las mismas.

Los contratantes no pueden variar la lista de precios autorizada por el zooldgico.

C) Renta de carreolas y sillas de ruedas

El zool6gico contraté con un particular el servicio de renta de carreolas y sillas de
ruedas a los visitantes. Como contraprestacion el contratante debe pagar al zool6gico el 30%
sobre las ventas y/o ingresos brutos, cantidad que debe cubrirse en forma diaria.

El contratante no puede variar la lista de precios que haya autorizado previamente

el z00ldgico. Y se obliga a proporcionar, reparar y dar mantenimiento necesario a los
£quipos.

La vigencia del contrato es de un periodo de dos afios.

D) Transporte de escolares

Ante la problemtica de las escuelas cuyos alumnos acuden a visitar el z00l6gico,
de no disponer de un medio de transporte sequro para su traslado y regreso del zool6gico a
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sus escuelas, se solicité a un autolransportista responsable y serio el servicio antes
mencionado, para asl fomentar las visitas de éstos y despertar en ellos una conciencia
ecolégica.

El zool6gico recomienda este servicio a las escuelas aclarando que s6lo actia
como intermediario entre el transportista y el cliente, poniéndolos en contacto y quedando
los solicitantes en plena libertad para contratarlo o no, por lo que el zool6gico no contrae
ninguna otra responsabilidad.

En lo referente al precio del servicio, se establecié una cuota de N$ 2.50 por
persona.

El zooldgico no se hace responsable del pago de los servicios al transportista
como tampoco en cuanto al cumplimiento de éste, por ser un arreglo privado entre el
transportista y los clientes que solicitan el servicio.
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V. PLAN DE COMERCIALIZACION PARA
EL ANO DE 1993

A ldentificacién de problemas y oportunidades

Del andlisis de la situacion comercial del z00l0gico surgen una serie de variables
de gran utilidad para la identificacion de problemas y oportunidades para la creacién de! Plan
Anual de Comercializacion para el afio de 1993, dicha identificacién sirve por lo tanto para la
formulacion de los abjetivos que conlleven a la captura mejores posiciones en el mercado.

Un problema comercial es algo que necesita ser solucionado ya que constituye un
obstdculo para el logro de los objetivos de Mercadotecnia.

Una oportunidad comercial es una posibilidad que tiene la institucién para obtener
ventaja sobre alguna situacion especifica y lograr los objetivos pretendidos.

A continuacion se ennumeran y analizan los problemas y oportunidades detectados
en el andlisis comercial.

1. Problemas

1- No existe un departamento o 4rea comercial bien definida dentro del
Organigrama General del Zooldgico, lo cual dificulta la coordinacién de los esfuerzos de
comercializacién por parte de la institucion,
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2.- La incidencia de visitas ha ido en decremento. S6lo del afio 1988 a 1989 hubo
un incremento en las visitas (29%),es decir, de 1'416,000 visitantes aumentd a 1'826,000. A
partir de 1989 sucedid lo contrario; la asistencia bajo un 22% de 1989 a 1990, es decir, de
1'826,000 a 1'430,000. Para el afio de 1991 el decremento fue de un 8%; de 1'430,000 a
1'311,000 visitantes anuales y para el afio de 1992 el decremento fue del 10%; de 1'311,000
a1'180,000.

Eslos datos nos indican que la institucién adn cuando esté en su etapa de
mantenimiento dentro de su ciclo de vida, debe canalizar los esfuerzos de comercializacién
para mantenerse estable y no permitir la declinacidn.

Un centro de recreacion como el zoologico tiene un ciclo de vida muy
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caracterfstico. Los dos primeros afios, debido a la novedad serédn los més altos (etapa de
introduccion el primer afio y de crecimiento en el segundo) a partir del tercer afio la
asistencia bajard. A partir de entonces se estableceré la etapa de mantenimiento.

El interés por parte del publico en asistir al Zoologico Guadalajara ha disminuido,
en proporciones no muy notables pero definitivamente significantes que indican que se
deben establecer constantes estralegias de mantenimiento para evitar una disminucién en la
participacién del mercado.

3.- En lo referente al Lay-Out del centro recreativo, se encontraron deficiencias en
las senalizaciones. Aquellas que dan informacidn al pablico no son claras, son poco visibles
y les falta mantenimiento. Por otro lado, en algunas partes, como las tiendas de recuerdos,
fuentes de sodas y estaciones del tren, faltan letreros informativos que promocionen la
mezcla de productos y servicios ofrecidos por la institucion, es decir, hace falta material de
punto de venta adecuado.
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4- Dentro de la mezcla de productos y servicios ofrecidos al visitante,
encontramos que el precio es un factor limitante que frena su consumo dentro del z00l6gico
0 lo impulsa a buscar otras opciones, como por ejemplo: llevar sus propios alimentos.

El hecho de que el visitante perciba los precios como elevados va unido a los
Iimites que impone su poder adquisitivo (clase media, media baja y sobretodo baja).

Este problema abarca tanto a los productos de las Fuentes de Sodas como a las
tliendas de recuerdos y al recorrido del tren. La importancia de este hecho es que representan,
junto con fas cuotas de entrada, las principales fuentes de ingresos del zoolbgico.

5.- Las liendas de recuerdos muestran una considerable baja en la calidad de sus
productos. Las ventas son pocas y no hay interés por parte del publico en visitarlas ni en
comprar los articulos que ahi se venden.

6.- El recorrido del tren no atrae lo suficiente al visilante, el cual prefiere caminar

por el centro recreativo. La cuota de N$ 3.00 es un precio elevado para una familia promedio
de cinco miembros.

7.- El aspecto de la limpieza y mantenimiento en albergues y hébitats asf como en
sanitarios y todo el centro recreativo en general estd descuidado. El visitante se va creando
una imagen del zool6gico que puede ser perjudicial al largo plazo.

Falta dar mantenimiento a las instalaciones, darles pintura y resanamiento. El
visitante no debe percibir ningin estado de descuido del parque.

8- En lo referente a publicidad y promocién, falta uniformidad en la imagen
corporaliva y comercial que se le pretende dar a la institucion a través de los medios masivos
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de comunicacion. Las campafias publicitarias y promocionales que se han realizado desde su
apertura han sido quiadas por diferentes agencias de publicidad (via staff), las cuales han
manejado diferentes conceptos.

El visitante del Zooldgico Guadalajara reconoce su presencia en los medios pero
no con una imagen definida y uniforme.

2. Oportunidades

1.- El posicionamiento del ZoolGgico Guadalajara en la mente del visitante de los
cenlros recrealivos es privilegiado. De los cualro centros recrealivos més conocidos, se
encuentra en el primer lugar. En esto les lleva ventaja a los parques Agua Azul, Alcalde y Avila
Camacho.

2.- Las alracciones del zooldgico difieren de las de los tres parques: cuenta con
una gran variedad de animales, grandes extensiones de terreno, juegos infantiles y un parque
de diversiones a un costado. Es decir, cuenta con una ventaja compelitiva sobre los otros
debida a su amplia mezcla de productos y servicios que l0s otros parques no tienen.

3.- Las debilidades de la competencia favorecen al zool6gico:
a) £l parque Agua Azul recientemente remodelado presenta deficiencias en su

mantenimiento y mezcla de productos. Faltan especies de animales para hacerlo més
alractivo. Fue s6lo una novedad.
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b) El parque Alcalde, adn teniendo una ubicacién muy céntrica, es un parque que
las nuevas generaciones conocen menos que lo que lo conocieron las generaciones
anteriores. Ademads estd descuidado y se ve viejo.

c) El parque Avila Camacho s6lo recibe un buen numero de visitantes en
Domingos. Entre semana es un lugar muerto. Antes solian hacer publicidad a este parque
pero desde hace tiempo este aspecto estd completamente abandonado.

d) No se tiene conocimiento de que en un futuro cercano se vaya a construir algan
centro recreativo con caracterfsticas parecidas o con atracciones suficientes que lo conviertan
en competencia del zool6gico.

4.- Se cuenta con una clara segmentacion del mercado para el zool6gico. Los
segmentos principales son: la familia y los individuos que asisten en grupos.

5.- El mercado potencial de zooldgico es muy grande. La familia y los grupos de
jovenes y nifios son un gran mercado que puede explotarse més de lo que se ha estado
haciendo. La zona metropolitana de Guadalajara cuenta con mucha gente joven.

6.- Otros puntos fuertes que estén a favor del zool6gico son:

a) Preocupacion por parte del Consejo de Administracion de mejorar
continuamente para satisfacer las expectativas de los visitantes.

b) Cuenta con presupuesto para hacer publicidad y promocién
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¢) Personal suficiente que, haciéndoselo saber, puede ofrecer un excelente servicio
al publico.

d) Cuenta con un excelente concepto en diversién para toda la familia.

e) Una imagen aceptable del pablico que puede ser adn mejor mediante estralegias
de comercializacién.

7.- El 200l6gico cuenta con la infragstructura que le permite hacer innovaciones
periédicas que alraigan al visitante, implementando nuevos shows y espectdculos, més y
nuevas especies de animales, ofrecer nuevos servicios, elc

8.- El z00l6gico tiene la capacidad para mejorar las instalaciones asf como darles
mantenimiento y mejorar el aspecto de la limpieza para dar siempre una buena imagen al
visitante.

9.- Lainstitucion puede mejorar su imagen corporativa en todos los aspectos de la
comercializacion: medios masivos e impresos, articulos promocionales, sefializaciones,
articulos de las tiendas de recuerdos y deméas aspectos relacionados con la imagen del
200ldgico.
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El logotipo del zool6gico estd bien disefiado y adaptado para su f4cil recordacion.
Ver Figura No. 6.

Figura No. 6
Logotipo actual del Zool6gico Guadalajara.
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B. Objetivos del Plan de Comercializaci6n

El Plan de Comercializacién Anual tiene como objetivo general dar una serie de
paulas a seguir para lograr una comercializacion rentable en base a problemas y
oportunidades de mercado detectados, para asi incrementar la afluencia de visitantes al
200l6gico.

A continuacién se presentan los objetivos particulares del Plan:

1.- La creacion de una &rea comercial bien definida dentro del Organigrama
General del Zool6gico Guadalajara con el fin de estructurar las actividades comerciales de la
institucién.

2.- Mejoramiento del estado fisico de lodas las instalaciones de la institucién,
basicamente en resanamiento y limpieza, que abarque todas las 4reas de contaclo con el
publico.

3.- Proporcionar a los directivos sugerencias para mejorar la sefalizacion del
centro recrealivo. Que abarque tanto las sefalizaciones generales de informacién como el
material de punto de venta de los productos y servicios que ofrece el 200l6gico.

4.- Realizar algunas sugerencias a las Fuentes de Sodas con el objeto de mejorar
su imagen y comercializacion.

5.- Incrementar las ventas de las tiendas de recuerdos mediante la identificacién de
oportunidades comerciales no explotadas adn.
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6.- Sugerir varias cuotas o larifas de cobro del recorrido del tren para efectos de
aumentar su demanda.

7.- Propaner el disefio de una mascota para el zoologico, que apoye a la institucién
con una imagen corporativa y comercial en los medios masivos de comunicaci6n. Que a su
vez se convierla en un personaje identificado por el publico y que esté presente
constantemente en las promociones y en los articulos de venta al publico.

8.- Identificar la mezcla de medios ideal para captar la atencién del mercado meta
del zooldgico, en lo referente al uso de la publicidad y la promocién para asf incrementar el
namero de visitantes anuales que recibe la institucion.

9.- Establecer una serie de actividades y eventos dentro del parque zooldgico en
forma de sugerencias, en el que se incluya el uso del Auditorio con objeto aumentar la mezcla
de atracciones del centro recreativo.

10.- Recomendar la implementacion de programas de Orientacién y Capacitacién a
todo el personal de la institucién, con el fin de despertar en ellos el deseo de dar excelencia
en el servicio.

11.- Realizar olras sugerencias finales para apoyar la imagen corporativa del
200l6gico.

12.- Presentar una Proyeccién Anual de Visitas para el afio de 1393,
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1. CREACION DE UNA AREA COMERCIAL DENTRO DEL ORGANIGRAMA GENERAL

El Zool6gico Guadalajara nos muestra en su Organigrama General (en la Figura
No. 1) que no cuenta con una 4rea especializada en la comercializacién de todos los
productos y servicios que ofrece al pablico, por lo que tampoco cuenta con una 4rea
especifica enfocada al proceso de la mercadotecnia.

Por lo tanto, la creacion de esta 4rea tiene como objetivo coordinar los esfuerzos de
mercadolecnia y comercializacion de toda la institucion dentro de una sola una estructura,
desligandose asf de la Sub-direccion Administrativa para que la planeacién, organizacion,
direccion y control del drea comercial se cumpla eficientemente.

Para este fin es muy Gtil definir los departamentos que cubran esta nueva 4rea y
definir sus relaciones con los otros departamentos localizados en las dem4s 4reas de la
institucion.

PASOS A SEGUIR PARA LA ESTRUCTURA PROPUESTA

1.- Se propone una estructura, dentro del Organigrama General de la institucién,
con el nombre de Sub-direccién Comercial que abarque las 4reas de:

a) Sub-direccion comercial: a cargo de un sub-director de comercializacion, que
tendrd bajo su mando lodas aquellas actividades relacionadas con los produclos, precios,
plaza y promoci6n para la debida comercializacion del zoologico, sin olvidar la funcién social
que éste desempena ante |a sociedad.
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b) Comercializacion (Fuentes de Sodas, Recorrido del Tren, Paqueles escolares y
Tiendas de Recuerdos): que se encargard de la administracién y comercializacién de todos
los puntos de venta antes mencionados.

¢) Comunicacion: se encargard de la difusin y comunicacion de los
acontecimientos relevantes. Se ocupard también de estar en contacto con los medios locales
de comunicacion por medio de invitaciones y ayudar a los mismos a preparar sus
documentales y noticias (Radio, Prensa, T.V).

d) Departamento de Relaciones Publicas: se encargard de fomentar todo lipo de
eventos que promuevan el centro recreativo y desarrollard, a través de su departamento, todas
aquellas actividades que conlribuyan a incrementar la afluencia de visitantes, asl como de

mantener una adecuada imagen del zooldgico, tanto ante el pablico en general como ante
instituciones afines.

¢) Departamento de Diserio: se encargaré de crear y disefiar lodo tipo de follelos,
boletines, letreros, carteles, sefalizacién y material de punto de venta de todas las 4reas

comerciales y formalos para los medios masivos de comunicacién e impresos. Ver Figura
No. 7.
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Organigrama propuesto para el Zoologico Guadalajara. Creacion de subdireccion comercial
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2.- En cuanto a las relaciones de la Sub-direccion Comercial con las demas 4reas
$e manejardn de la siguiente manera:

a) La publicidad se sequird manejando via Staff como hasta ahora se ha manejado,
es decir, en coordinacion de la Sub-direccién Comercial y la Direccién General.

b) EI Area Educativa estard en contacto directo con la Sub-direccion Comercial en
lo referente a la comercializacion de los paquetes escolares y a la planeacion y realizacién de
eventos que contribuyan a incrementar la afluencia de visitantes.

¢) La Subdireccion Comercial reportaré objetivos, actividades y resultados a la
Direccién General manteniéndose continuamente en contacto.

COSTOS Vs. BENEFICIOS

Costos:

- El costo contemplado para este cambio de estructura dentro del Organigrama General ser4
el tiempo requerido para la organizacion y puesta en marcha del nuevo departamento

- Se requerird del esfuerzo del personal de la Sub-direccién Comercial para delinear, definir y
coordinar las tareas de cada uno dentro de la nueva estructura.

- El nuevo sub-director comercial tendré a su cargo la tarea de disefar e implementar los
planes de comercializacién y mercadotecnia anuales.

Beneficios:
- Coordinacidn de los esfuerzos de mercadotecnia para la mejor comercializacién del centro
recreativo.
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- Obtencion de mejores resultados de las operaciones de comercializacion que permitan la
autosuficiencia financiera de la institucion.

- Optimizacion de los recursos humanos.

- Mayor eficiencia y capacidad organizacional.

PERFIL DEL SUB-DIRECTOR COMERCIAL

Descripcion genérica del puesto:

Se encarga de la planeacion, supervision y control de todo tipo de programas y
proyectos enfocados a la obtencién de mejores resultados en la afluencia de visitantes asf
como la comercializacion de los productos y servicios que ofrece la institucion.

Descripci6n especifica del puesto:

a) Desarrolla todo tipo de planes y programas basados en problemas u
oportunidades de mercado detectadas asi como coordinar todos los esfuerzos de
mercadotecnia (Plan de Mercadotecnia y Presupuesto de Mercadotecnia entre otros).

b) Determina alcances y objetivos de dichos planes y programas.

¢) Sefala responsabilidades a las departamentos involucrados en los planes y
programas asl como también sedala y distribuye las actividades que correspondan a cada
uno de los empleados invelucrados.

m



d) Coordina las actividades de las dreas de la Sub-direccion comercial, a fin de
asequrar un trabajo mds productivo.

e) Se mantiene en contacto directo con los niveles jerdrquicos superiores de la
institucion, la Direccién General y las Sub-direcciones Administrativa y de Mantenimiento.

f) Superviza el seguimiento de los planes y programas Y propone acciones
correctivas.

g) Controla las operaciones y acciones con el fin de medir resultados.

h) Se mantiene actualizado en todos los aspectos que tengan relacién con sus
actividades.

i) Auxilia a sus colaboradores en el desarrollo de actividades orientadas a la
consecusion de los objetivos planteados.

j) Mantiene retroalimentacion con todos los empleados y personas involucradas en
el Plan de Comercializacién y de Mercadotecnia.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO:

1. Edad: 22 - 35 afios
2. Sexo: Masculino o femenino
3. Estado civil: soltero(a) de preferencia més no indispensable.
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4. Estudios: Licenciatura o carrera técnica en cualquiera de las 4reas de
Mercadotecnia, 0 en su caso gran experiencia en el manejo de instituciones de recreacion o
parques.

5. Experiencia: Dos a tres afios en labores afines.

6. Habilidades: Creatividad, vision, actitud positiva, don de mando e inclinacién
afectiva hacia el mundo animal.

Ademas de capacidad de manejo en Relaciones Pablicas, en su modalidad de sub-
funcion de mercadotecnia.

7. Disponibilidad para trabajar dfas festivos y fines de semana.
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2. MEJORAMIENTO DEL ESTADO FISICO DE TODAS LAS INSTALACIONES Y
AREAS DE CONTACTO CON EL PUBLICO

Debido al cardcter tan relevante que tiene el mantenimiento y limpieza de las
instalaciones del z00l6gico, es necesario implementar una serie de puntos dirigidos a dar al
pablico visitante una imagen mucho més completa del lugar en aspectos tales como: higiene,
limpieza y mantenimiento en general, conservacion de los hébitats donde viven los animales,
preservacion de dreas verdes, y cuidado de servicios anexos, entre otros.

Se proponen los siguientes punlos para la creacion de un programa de
resanamiento y limpieza de todas las 4reas de contacto con el publico:

1.- Crear programas periddicos que incluyan:

a) Mantenimiento y cuidado de &reas verdes de todo el Lay-Out del
centro recreativo;

b) Higiene y limpieza de todas las instalaciones y servicios al publico, lo
cual incluye sanitarios, caminos, centros de descanso y picnic, caselas de informacion.
paqueterfa, teléfonos, fuentes de sodas, bebederos, tiendas y dreas comunes;

¢) Reforestaci6n general del lugar para darle una apariencia mas natural y
de frescura para lograr asi un mejor acondicionamiento, circulacién 6ptima de aire fresco y
un clima més cémodo para los visitantes;
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d) Pintura y maquillaje de las instalaciones con los colores originales y
decoracion actual.

Al hablar de maquillaje se hace referencia al saneamiento de los muros y paredes,
enjarrar si es necesario, quilar las humedades, quitar rastros de mugre y deterioramientos
propios del paso del tiempo. Ya que dedicar los esfuerzos s6lo a la pintura no darfa una
apariencia nueva sino sélo una imagen mejorada.

2.- Sislemas més frecuentes de retroalimentacién que motiven y MANTENGAN
molivado a todo el personal de mantenimiento y limpieza y tratar de concientizarlos de la
trascendencia e importancia de dicha labor para la imagen conjunta del lugar.

3.- Dichos programas deberén realizarse con cierta periodicidad.

En lo referente a la pintura y saneamiento de instalaciones se recomienda la
frecuencia de una vez por afio, o por lo menos cada dos afios. La limpieza general de todo el
lugar e instalaciones adjuntas requerir4 de cuidado diario e intenso.

La funci6n operativa de las tareas sefialadas, las llevard a cabo el personal de
mantenimiento y limpieza, dividiéndose las asignaciones de una manera congruente y
ordenada.

4.- La supervision de las lareas corresponden al jefe del 4rea de mantenimiento y
limpieza, el cual estard en coordinacion y contacto directo con el encargado del seguimiento
del Plan de Mercadotecnia.
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COSTOS VS. BENEFICIOS

Costos:

- Labor corporativa para intensificar los esfuerzos en la coordinaci6n del personal de limpieza
e higiene y supervision de Ias tareas para el logro de los objetivos.

- Elaboracion de un presupuesto firme y realista que cubra las necesidades de restauracion y
saneamiento de todas las instalaciones, lo cual significa una inversion considerable.

Beneficios:

- Mejoramiento del aspecto fisico de las instalaciones asf como una mayor duracion de vida
de las mismas.

- El z0016gico no dejaré de contar con los ingredientes bésicos que saltan a la vista para un
lugar de éxito en cuanto a recreacién: limpieza, orden y color, en el cual el visitante busca
sano esparcimiento y entretenimiento.

- Mejoramiento de la imagen del centro recreativo ante el visitante.
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3. SUGERENCIAS PARA MEJORAR LA SENALIZACION DEL CENTRO RECREATIVO

El mejoramiento de la sefalizacion y de todo tipo de letreros y carteles de los
puntos de venta y servicios diversos (sanitarios, teléfonos, paqueterfa, etc.) del centro
recrealivo es importante para brindar un mejor servicio a los visitantes.

Para efectos de implementar programas para el mejoramiento de la sefalizacion de
todo el centro recreativo, se sugieren una serie de pasos que se enumeran a continuacion:

1.- Realizar un recorrido para delectar todas las 4reas en las que sea deficiente la
sefializacion ya existente y de ser posible detectar las 4reas donde hagan falta letreros o
sefalizaciones, en base a la perspectiva del visilante, es decir, ponerse en el lugar del
visitante para analizar los errores.

Para una mejor ubicacién de los errores de sefialamiento no estaria de m4s tomar
fotografias o filmar con cdmara de video.

Una buena sefializacion (incluyendo letreros y carteles) debe cumplir con las
siguientes caracter(sticas:

a) Buena ubicacion

b) Comprensién inmediata

¢) Tamafio apropiado y adecuado al lugar donde se localiza

d) Excelente visualizacion, incluso a unos trés metros de distancia
e) Colores llamativos

f) Sencillez
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g) De ser posible, un disefio creativo y ambientado al lugar para el cual estd
destinado.

Las dreas de estudio para este propdsito son las siguientes:

1. Fuentes de sodas

2. Restaurantes

3. Tiendas de recuerdos

4. Estaciones del tren

5. Renta de carreolas

6. Zool6gico infantil

7. Sanitarios

8. Teléfonos

9. Paqueterfa

10. Caseta de informacién

11. Bebederos

12. Areas de Picnic

13. Letreros de todos los albergues y habitats
14, Letreros de los mapas explicativos
15. Estacionamiento

16. Taquillas

17. Accesos viales al zool6gico

2- Después de estudiar a fondo la sefializacion de las dreas anteriormente
mencionadas, el siguiente paso es elaborar una lista de todos los desperfectos observados.
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3- En base a la lista elaborada, poner a juicio de la persona encargada o
responsable de los planes y programas de comercializacion si se llevardn a cabo medidas de
correccion. En caso afirmativo, se estudiardn las mejores alternativas y soluciones a los
problemas detectados.

Los criterios para encontrar soluciones a los problemas de sefializacion serdn los
siguientes:

a) Debe ser una solucién realista y alcanzable

b) Adaptable al presupuesto del centro recreativo

c) Pedir consejos al Departamento de Disefio, que puede brindar buenas
alternativas

d) Determinar si es necesario hacer un gasto monetario extra o sélo buscar una
solucion creativa, por ejemplo: pintar en colores mas vivos determinados letreros o encontrar
una reubicacion mds estratégica.

e) Que haya buena coordinacién entre el personal encargado del Plan de
Comercializacion y el personal destinado a elaborar las tareas manuales.

f) Que la alternativa escogida resuelva al 100% el problema detectado, se perciban
buenos resultados y una buena respuesta por parte del pablico visitante.

4.- Una vez sefaladas las alternativas y habiendo elegido la mejor opcién, el
siguiente paso es la accidn, es decir, poner en marcha todos las medidas correctivas.

5.- Electuar, una vez terminadas todas las actividades correspondientes al
mejoramiento de la sealizacion, una supervision exhaustiva para determinar si los
problemas fueron solucionados al 100%.
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6.- En caso de encontrar algin problema en las acciones realizadas, tomar nuevas
medidas correctivas.

7.- Llevar a cabo una revision cada seis meses, es decir, dos veces al afio para
mantener actualizados y en buen estado todos los sefalamientos y letreros.

8.- Las lareas anteriormente sefialadas corresponden al encargado del Plan de
Comercializacion en coordinacion con el Departamento de Disefio y el personal de
Mantenimiento.

OBSERVACIONES A TOMAR EN CUENTA

Por medio de la observacién directa de la situacion actual en lo referente a la
sefalizacion del zool6gico se han tomado una serie de referencias vélidas de gran utilidad
para el mejoramiento de la misma.

Primero, la sefalizacién de todo el centro recreativo necesita mantenimiento
general para su mejor apariencia y visualizacién (una nueva capa de pintura cada seis meses
0 por lo menos cada afio).

Segundo, las sefalizaciones que fueron encontradas como ineficientes son las
localizadas en las Fuentes de sodas, Tiendas de recuerdos, Estaciones del tren, Zooldgico
Infantil y Teléfonos , las cuales ademés ser confusas debido al paso del tiempo, no se
distinguen fcilmente debido a su ubicacién. Por ejemplo: Ia sehalizacién. de una de las
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Tiendas de Recuerdos estd localizada en la pared superior del punto de venta, pero tan alto
que la gente no la visualiza.

Tercero, se encontrd que la sefalizacion en los puntos de venta (Tiendas de
recuerdos, Fuentes de sodas y Estaciones del tren principalmente) no basta para llamar la
atencion del visitante. Son tan pequefas que pasan inadvertidas. Hacen falta letreros y
carteles |lamativos adecuados al tamafio de los establecimientos.

Cuarto, los letreros ubicados en las estaciones del tren, destinados a dar
informacidn al visitante en cuanto a los precios y horarios de los servicios no tienen orden,
estan mal hechos y estan sucios.

Quinto, en lo referente a los letreros y sefialamientos destinados a la descripcion de
animales o ubicacion de los mismos, hechos con soportes de madera y placas de mefal
pintado en tonalidades selvaticas son muy decorativos y bien ambientados al lugar pero
presentan la dificultad de a) ser de tamafio reducido (como los localizados en las jaulas de
algunos animales pequefios) o b) de estar localizados entre plantas y arbuslos, lo que
provoca que pasen inadvertidos para los visitantes.

En la Figura No. 8 se muestra un letrero en forma de espectacular de las Tiendas
de Recuerdos, como opcion para resolver el problema de la sefializacion de los puntos de
venta del centro recreativo, los cuales pueden ser colocados en las paredes de los costados o
en la parte superior del establecimiento, de forma tal que capten la atencion del visitante.
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W YZZ3 TIENDA DE RECUERDOS

|| BLos Tucanesié %}\

Figura No. 8
Espectacular para un punto de venta. Ejemplo: Para una tienda de recurdos.

En la Figura No. 9 se muestran ejemplos de letreros que pueden ser utilizados de
forma tal que se respete la decoracion actual, no pasen desapercibidos por el publico en
Irénsito y estén adecuados al ambiente natural y selvatico del 200l6gico
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Figura No. 9
Un tipo de sefalizacion préctica para el Zool6gico Guadalajara.
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COSTO & BENEFICIOS

Coslos:

- El costo de mano de obra, talento creativo, nuevos disefios y materiales asf como tiempo se
requieren para llevar a cabo el mejoramiento de la sefializacion.

- £l material de punto de venta o los letreros actuales que no puedan ser restaurados o que
no vayan de acuerdo a las puntos anteriormenle establecidos para el mejoramiento de la
sefalizacion deberdn ser desechados.

Beneficios:

- Se logrard informar eficientemente al visitante.

- La nueva sefializacion brindard una mejorfa notable al Lay-Out del centro recreativo y
facilitard la circulacién de los visitantes.

- Laimagen del zool6gico puede mejorar notablemente con una buena sefalizacion.

- Gracias al material de punto de venta de las fuentes de sodas, tiendas de recuerdos,
restaurantes, etc. se puede lograr una mejor comercializaci6n de los productos y servicios.
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4. SUGERENCIAS PARA LA COMERCIALIZACION DE LAS FUENTES DE SODAS

El atender las necesidades de los visitantes en cuanto a productos alimenticios es
uno de los principales objetivos de las Fuentes de Sodas.

La creacion de una imagen positiva acerca de la calidad de los productos y el
servicio lambién deben ser objetivos primordiales, puesto que en base a estos dos puntos
girard el éxito de los establecimientos.

Para lograr una mejor comercializacion de las Fuentes de Sodas se recomiendan
los siguientes puntos:

a) Implementar un estriclo * Control de Calidad * a todos los alimentos e
ingredientes de los productos comestibles que se venden en los establecimientos.

b) Llevar a cabo exhaustivos controles de la limpieza de los establecimientos a
diario a fin de dar una imagen pulcra y ordenada.

¢) El aspecto de los proveedores es relativamente importante. Una marca conocida
ayuda a incrementar las ventas mas que un producto de marca no conocida. Hay ciertos
productos que son més conocidos que otros y, por lo mismo son vendidos més fAcilmente.

Serfa recomendable que el encargado del &rea de Comercializacion (Divisi6n
Fuentes de Sodas) hiciera un estudio de aquellos productos que no son vendidos
actualmente en las fuentes o carritos movibles pero que han sido demandados por los
visilantes y analizar la posibilidad de incluirlos.
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d) La basqueda de proveedores es una tarea continua de Comercializaci6n, es
decir, no deben esperar a que el proveedor vaya hacia ellos.

La lista ideal de proveedores deberfa cumplir con los siguientes requisitos:

- Buenos precios y descuentos

- Formalidad en los pedidos

- Calidad en los productos

- Productos sanos, en buen estado, bien presentados

- Cooperar para Ia realizacién de promociones

- Y, en el mejor de los casos que se convirtieran en patrocinadores para eventos y
publicidad.

El zool6gico a su vez les otorgarfa:
- Exclusividad de la venta de su marcay
- Excelente plaza para la distribucion de sus productos

e) En lo referente al material de punto de venta, son dos sugerencias basicamente:
1.- La colocacion de espectaculares o carteles de gran tamafio y con una
ubicacién estratégica para que el visitante distinga de inmedialo a las Fuentes de Sodas de
los demds puntos de venta.

2.- Que todos los establecimientos se deshagan de los letreros
improvisados que son colocados alrededor de los establecimientos para promocionar los
productos, y sean colocados en su lugar letreros bien disefiados y decorados o en su

defecto, colocar mismos letreros bien pegados, colocados correctamente y en lugares que no
dafien la imagen de orden y limpieza.
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f) Implementar paquetes promocionales de diferentes productos cada determinado
tiempo. Por ejemplo: un paquete por N$ 10.00 que incluya hamburguesa, papitas y refresco.

g) Como se mencion6 anteriormente, al hablar de la Fuentes de Sodas en el
Capftulo IIl, se utilizan también carritos movibles para la venta de los productos. Esta
estrategia ha tenido éxito y por lo tanto, es también recomendable no descuidarlos.

Aqul se propone que los carritos presenten un atractivo decorado para que Sean
mds llamativos, por ejemplo: darle a un carrito la forma de un animal o pintarlos en colores
muy aleqres.

h) Reducir los puntos de venta en los dias de menor afluencia y aumentarlos en los
dias de mayor afluencia.

i) Las estrategias de comercializacion de las Fuentes de Sodas seran elaboradas
por la Sub-direccion Comercial y el &rea de Comercializacién, siendo autorizadas por la
Direccién General.

COSTOS VS. BENEFICIOS

Costos:

- El presupuesto necesario para la realizacién de material de punto de venta adecuado.

- Tiempo y esfuerzo para lograr el control de limpieza y calidad anteriormente mencionados.

- Coordinacién de los esfuerzos del encargado de Comercializacion y del Subdirector
Comercial para el logro de los objetivos.
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Beneficios:

- Incremento en el consumo de alimentos y bebidas.

- Mejor servicio al visitante.

- Mejoramiento notable de la imagen de las fuentes de sodas y en general del 200l6gico.
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5. OPORTUNIDADES DE COMERCIALIZACION PARA LAS TIENDAS DE RECUERDOS

Las Tiendas de recuerdos, como establecimientos integradores de la mezcla de
productos y servicios que ofrece el zool6gico, deben ser considerados como puntos de
comercializacion fuertes y prestarles atencién para su buen manejo y éxito.

Es por esto que se considera relevante la creacién de planes de comercializacion
realistas que abarquen los siguientes puntos:

a) Brindar al publico visitante una buena variedad de articulos originales, de
calidad, buen precio y Unicos, es decir, que sepan los compradores que dichos articulos sélo
podran ser adquiridos en las tiendas de recuerdos del Zool6gico Guadalajara para que sean
lo suficientemente atractivos para su compra.

b) Proporcionar a los visitantes soluciones a problemas pequefios que puedan
surgir denlro del centro recreativo, como por ejemplo: un rollo de pelicula fotografica para
aquellos de la soliciten, viseras y gorras para la proteccion del sol, lentes, cantimploras,
incluso algunos medicamentos de primeros auxilios, curitas, aspirinas, elc. y otros articulos,
haciéndoselo saber al publico visitante.

c) Dar apoyo al reforzamiento de la imagen del zoologico. Ya que todos los
articulos y souvenirs puestos a la venla, siendo elevados a la calidad anteriomente
mencionada (inciso a), pueden cooperar directa o indirectamente en la imagen positiva 0
negativa que perciba el visitante del centro recreativo.
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d) Dar una serie de pautas a sequir para mejorar en forma notoria los
establecimientos fisicos, abarcando también acomodo de mercancia y exhibicién de la
misma.

e) Recomendar algin tipo de material de punto de venta con objeto de hacer los
establecimientos mas llamativos que capten la alencién de los visitantes. Por ejemplo:
espectaculares o grandes letreros originales que no dafien la decoracion actual. .

f) Que la variedad de articulos expuestos a la venta estén sujetos de "Control de
Calidad", es decir, que sean analizados y calificados segun las respuestas obtenidas de las
preguntas que a continuacidn se exponen:

1. ¢Es un articulo bien hecho?

2. iEstd hecho de buen material, es de calidad?

3. ¢Laforma, colores, logotipo y dibuijo, estdn bien definidos?
4. ;El precio marcado estd justificado?

5. ¢Se estd respetando el logotipo (colores, dimensiones) y a tipografia utilizada
por la institucién?

6. ¢Conservan todos los articulos la uniformidad necesaria para que sean
identificados como exclusivos del z00l6gico?

7. {Los mismos articulos pueden conseguirse en cualquier otro lugar a menor
precio?

8. ¢Se le puede exigir al proveedor una mejora en la calidad del producto?
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Las respuestas arrojarén situaciones que permitirdn emitir juicios acerca de los
articulos y se determinard si:
a) Se busca un nuevo proveedor
b) Se le exige al proveedor més calidad
¢) Se le piden al proveedor una serie de cambios al producto
d) Se busca un nuevo producto
e) Se deja el mismo producto

El propésito del estudio de los productos es cuidar escrupulosamente lo que se

pone a Ia venta, ya que si no son buenos articulos por "x* razén, no llamaran la atencion del
visitante.

9) Que los articulos puestos a la venta sean uniformes en el uso del logotipo del
200l6gico, respetando colores y dimensiones. Asi como adoplar una imagen comercial
identificada por el piblico, como por ejemplo: adoptar el disefio de una mascota exclusiva
del Zoolégico Guadalajara que se de a conocer en todos los medios masivos e impresos y as
impulsar su posicionamiento con los souvenirs y articulos de venta en las tiendas.

h) Se pueden idear estrategias de comercializacion con periodicidad para atraer al
pablico a que conozca las tiendas, por ejemplo: premiar sorpresivamente a los visitantes.
utilizando las contrasefas de sus pases de entrada, informandoles con el altavoz e
invitandoles a pasar a las tiendas a recojer su premio. O establecer descuentos y
promaciones en los productos estancados.
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i) El establecimiento de los programas de comercializaci6n corren por cuenta del
encargado del seguimiento del Plan de Comercializacion en coordinacién con el 4rea de
Comercializacion (divisién Tiendas de Recuerdos).

j) Se recomienda hacer una supervision quincenal de los establecimientos
(limpieza, acomodo de mercancfa, orden), asl como de los articulos (precios, calidad, uso de
logotipo, lipogralia, dibujos y promociones).

COSTOS VS. BENEFICIOS

Costos:

- Intensificacion del trabajo del personal encargado de las tiendas de recuerdos para el logro
de los objetivos (limpieza, orden, acomodo de los articulos).

- Pedir un nuevo presupuesto de inversion en inventario de articulos a la venta para el
mejoramiento de la calidad de los mismos.

- Presupuesto para la realizacion de buen material de punto de venta indispensable para la
mejor comercializacion.

Beneficios:

- Incremento de circulacién de visitantes en las tiendas de recuerdos.

- Incremento de la atencion del visitante hacia estos puntos de venta y muy probablemente
aumento en las ventas de los recuerdos y souvenirs.

- Mejoramiento de la imagen comercial e institucional del zool6gico.
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6. SUGERENCIAS DE COBRO DE CUOTAS PARA EL RECORRIDO DEL TREN

El uso de los trenes por parte del visitante para recorrer el centro recreativo no tiene
resultados satisfactorios para la institucién. Se considera oportuno tomar alguna resolucion
de peso en lo referente a las cuotas del recorrido del tren ya que los ingresos por este
concepto representan un lugar importante (cuarto lugar) para el zoolégico.

Con objeto de lograr incrementar el porcentaje de uso dAeI lren, se considerd
sugerir varias cuolas o larifas de cobros del recorrido para aumentar su demanda en base a
su precio actual, el cual es de N$ 3.00 por persona (nifios o adultos), lo que impide
seguramente que la familia opte por este servicio y prefiera recorrer el zoologico a pie.

1.- Establecer categorias de cobros para reducir el gasto por familia como las que
e mencionan a continuacion:

a) en la compra de 1 a 3 boletos costara cada uno N$ 3.00

b) de 4 a 9 boletos costard cada uno N$ 2.00

c) de 10 boletos en adelante el costo serd de N$ 1.50. Con el fin de que a familias
CoNn Poco recursos les sea menos gravoso el gasto en el trenecilo.

2.- Otra categorfa de cobros serfa la siguiente:

a) Familias o grupos de 1.a 3 miembros pagarén a N$ 3.00 cada boleto.
b) Familias o grupos de 4 a 6 miembros pagaran el lotal de N$ 12.00.
¢) Familias o grupos de 7 a 10 miembros pagaran el total de N$ 21.00,

133



3.- Otra solucidn al problema del uso del tren serfa el de sacrificar el precio actual
de N$ 3.00 y proponer un precio general al publico mas bajo a N$ 2.50 por persona.

O mantener el precio de N$ 3.00 para adultos y rebajar el bolelo para nifios a N§
1.50.

4.- Otro lipo de promociones para aumentar la demanda del tren pueden ser las
siguientes:

a) En la compra de 5 o més boletos obsequiarles cupones que les acreditan a dos
refrescos gratis.

b) En la compra de 3 boletos regalar uno gratis y en la compra de 5 boletos regalar
dos gratis.

¢) En la compra de determinado namero de bolelos dar cupones de descuento para
las fuentes de sodas o tiendas de recuerdos.

d) Cualquier otro tipo de promocion de bolelos con derecho a "x" regalo,
descuento, etc.

JUSTIFICACION AL CAMBIO DE LAS TARIFAS DEL TREN

La justificacion para un cambio en los precios del recorrido del tren se fundamenta
en lo siguiente:

1.- El mercado meta del Zool6gico Guadalajara son las clases C (media y media
baja) y D (baja), las cuales representan el 20% y el 71% respectivamente de los estratos
socio-econémicos de la zona metropolitana de Guadalajara (cfr. seccién 3.1: Distribucion del
nivel socio-econémico, Capitulo Ill).
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El mayor porcentaje estd representado por la Clase D, en la que las personas con
este nivel socio-econémico ganan un salario minimo diario de N$ 13.26 (en la zona
metropolitana de Guadalajara y vigente a partir del 3 de Enero de 1993).

2.- Un padre de familia con un namero promedio de hijos de tres que quiere
utilizar el tren tiene que gastar N$ 9.00 de los hijos mas N$ 6.00 de é! y su esposa, lo que
hace un total de N$ 15.00, mds de lo que gana por un dia de trabajo.

3.- La cantidad minima que debi¢ pagar el padre de familia por el ingreso al centro
recreativo fue de: N$ 7.50 (N$ 2.50 x 3) por hijos pequefios menores de 10 afios, y N$ 10.00
por los adultos (N$ 5.00 x 2), esto es, el total de N$ 17.50.

Sin contar algan otro gasto previsto para el paseo, como por ejemplo; el transporte
urbano o el taxi, alimentos, elc.

4.- Al establecer nuevas cuotas o tarifas para el tren a un precio menor la demanda
subird, y aunque la utilidad por unidad es menor, a medida que incrementa el uso por un
mayor namero de personas también se incrementan las utilidades finales, puesto que es
mejor utilizar todo el potencial de los trenes y evitar que haya lugares vacios.

OTRAS OBSERVACIONES REFERENTES A LOS TRENES:

El estado fisico de los trenes no es bueno y presentan fallas continuas debido a las
grandes subidas y bajadas localizadas a todo lo largo del centro recrealivo. Por lo tanto, se
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recomienda hacer un estudio de factibilidad para determinar si pudiera ser posible cambiar
los trenes existentes por otros nuevos.

Un buen uso de los trenes antiguos serfa el de utilizarlos como medio de traslado
de los visitantes que llegan en transporte urbano 0 a pie y que llegan por la Calzada
Independencia para evitarles el camino a pie que deben recorrer desde la misma Calzada
hasta las puertas de ingreso del zoologico y que representa en distancia 1.5 Kilémetros.
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7. DISENO DE UNA MASCOTA-PERSONAJE PARA EL Z0OLOGICO

La propuesta del disefo de una mascola personaje para el Zoologico Guadalajara
se basa en los beneficios que podria aportar al mismo. A continuacién se enumeran las
oportunidades de mercado que podrfan ser aprovechadas y los beneficios que aportarfa este
NUEVO personaje:

1.- Proporcionarfa al zool6gico una imagen comercial 100% identificable con la
poblacién en los medios masivos de comunicacién, medios impresos, material de punto de
venta, articulos promocionales y articulos de recuerdo.

2.- Identificacion de la mascola personaje con las caracterfsticas principales que
pudiera transmitir el zool6gico a sus visitantes: alegria, diversin y entretenimiento, el mundo
animal, la naluraleza, los nifios.

3.- Pleno posicionamiento de la mascota en la mente del visitante.

4.- Eleccion de una figura para dar vida al personaje, como por ejemplo: una jirafa,
un rinoceronte, un gorila o un cocodrilo, que se convierta en amigo de los nifios y adultos
que acuden al zooldgico

Las bases sugeridas para la eleccién serfan:

Que fuera un animal bien conocido, gracioso, que pudiera ser caricaturizado,
agradable a nifios y adultos y que se adaptara de forma tal (con caracteristicas humanas
como: hablar, refr, jugar, etc.) que fuera identificado claramente con la diversion, la naturaleza
y la alegria.
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5.- Diversidad de aplicaciones del nuevo personaje a:

1. Televisidn

2. Prensa

3. Radio

4. Todo tipo de medios impresos: volantes, boletines, folletos, cupones,
boletos de rifas.

5. Articulos promocionales: calendarios, imanes, botones, etc.

6. En letreros y carteles informativos, pizarrones y material de punto de
venla,

7. A todos los articulos de las tiendas de recuerdos: viseras, llaveros,
borradores, plumas, mufiecos de peluche, calcomanias, cuadernos, elc. Aclarando que no
por esto se elimina el uso del logotipo. Ya que se tiene que respetar la imagen corporativa y
conjugarla con la imagen comercial.

8. Creacién de uno o varios disfraces apegados lo méds posible al
personaje para su uso en todo tipo de evenlos y para que circule por todo el-zooldgico y el
visitante los pueda encontrar en varias partes del parque 200l6gico.

9. Puede ser pintado en bancas, basureros, en algunas paredes (sin
alterar la decoracién actual).

El encargado del sequimiento del Plan de Comercializacién se pondria en contacto
con la Direccién General para aprobar la creacion de este personaje. Y al Departamento de
Disefio se le asignaria la tarea de realizar los bocetos y seleccionar los colores adecuados
para concrear las caracleristicas y personalidad de la mascota, asi como de sugerir posibles
nombres para la misma.
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En el proceso de creacion del personaje pueden participar los visitantes mediante
concursos, los cuales pueden participar también en |a seleccién del nombre.

El proceso de introduccion del nuevo personaje iniciarfa a partir de su completa
estructuracion, calculando un periodo de un mes para su disefio y retoques finales. A partir
de la eleccion del nombre, podria comenzar la introduccién en los diversos medios
(anteriormente mencionados). Por lo que se estima lo siguiente:

a) Disefio del personaje durante el primer mes

b) Elaboracién de aplicaciones

¢) Introduccion del personaje a los diferentes medios a partir del tercer mes,
contando con la colaboracion de los departamentos involucrados (todos los departamentos

de la Subdireccion Comercial) para darle un seguimiento continuo a la nueva imagen
comercial de la institucidn.

En la FiguraNo. 10 y Ia Figura No. 11 se muestran dos dibujos que ejemplifican la
idea de la mascota personaje, en el cual la creatividad del dibujante deber4 estar a su méxima
expresion para darle a la figura una personalidad divertida y atractiva.
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MASCOTA PERSONAJE PARA EL ZOOLOGICO

Hola ! Yo soy Hipo, te invito a que conozcas mi maravilloso hogar:
" El Zooldgico Guadalajara®.

Figura No. 10
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El propésito de crear una mascota y no varias es centrar la atencion del pablico en
un personaje que se identifique con nifios y adultos, y que siendo gracioso sea capaz de
alragrlos a visilar el zoolgico. Que sea también un recurso de posicionamiento para la
inslitucion y se convierta en un mévil para la configuracién de una imagen comercial e
institucional sélida. Asl como Mickey Mouse es la figura principal de los centros de diversién
Disneyland y Disneyworld, Shamu es la ballena que identifica a Seaworld y un pequefio
dragdn es la figura principal de Reino Aventura,

Una vez que la mascola ya esté plenamente identificada como * la mascota del
zoologico “ y goce de la preferencia de la audiencia, entonces se podrdn afiadir nuevas
figuras 0 nuevos pesonajes que le acompafien.

Ahora, los costos implicados en todo el proceso de lanzamiento de la nueva
mascota deben ser considerados como una inversion redituable y no como un gasto.

Los costos del disefio y seleccion del personaje sequramente correrdn por cuenta
de la institucion. La inversion en la publicidad y la promocién puede ser reducida mediante la
invitacion de patrocinadores que se involucren en el proyeclo.
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MASCOTA PERSONAJE PARA EL ZOOLOGICO

¢ Me recuerdas? Soy tu amigo Mani, te invito a conocer el maravilloso mundo donde vivo:
" El Zoologico Guadalajara”.

Figura No. 11
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8. IDENTIFICACION DE LA MEZCLA DE MEDIOS PARA EL MERCADO META DEL
Z00LOGICO GUADALAJARA'Y OTROS MEDIOS DE PROMOCION

La publicidad y la promocién del centro recreativo, ain cuando persiga una
funcién social, es de vital importancia si quiere mantener su presencia ante el publico.

Una buena mezcla de medios y estralegias son necesarias para lograrlo, ya que el
éxito de una publicidad bien dirigida depende no sélo del producto ofrecido sino del
mensaje bien definido y el medio acertado que vaya directamente a la audiencia meta.

Es importante sefialar los objetivos que se persiguen al identificar la mezcla de
medios son los siguientes:

a) Que el mensaje que se quiera comunicar llegue a la audiencia meta.

b) Que los costos en publicidad y promoci6n estén justificados.

¢) Tener una gula de los medios ideales para facilitar la creacién de programas y
presupuestos de publicidad.

Para efecto de identificar los medios adecuados es importante considerar el por
qué de laimportancia de la difusion de un centro recreativo como el Zooldgico Guadalajara:

Primero, el Zoolégico Guadalajara es familiar por el pablico que lo visita y por su
actuacion de agente integrador.

Como institucién el Zool6gico es un centro propicio para la comunicacién familiar
donde se motiva la interaccin entre padres e hijos y entre hermanos.
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Segundo, por su importancia social, ecolégica, econdmica, biol6gica y educaliva,
debe reforzarse como una institucion familiar, conacida y cotidiana.

Tercero, es un lugar donde se estimula la imaginacién del nifio desde que observa
animales antes desconocidos o s6lo vistos en televisi6n, cine o fotografas.

Cuarto, el Zool6gico Guadalajara por sus caracteristicas fisicas y 10s atractivos que
ofrece cubre las expectativas que toda familia busca encontrar en un centro recreativo:
distraccion y diversion, tanta de los hijos como de los padres, aire libre, juegos y convivencia
familiar.

Mediante los resultados obtenidos en el estudio del mercado del Zooldgico
Guadalajara se tienen las bases para enfocar la publicidad y la promocion al mercado meta.

A continuacién se presentan los considerados medios ideales para la realizacion de

las campafias publicitarias y promociones del zool6gico, junto con las principales ventajas de
cada medio.

TELEVISION

El Canal 2, cuyo rating promedio es el més alto, también es el de mayor costo
debido a su cobertura nacional. EI Canal 4 y el 6, los cuales son locales tienen un costo
considerablemente menor y mas accesible.

Se considera que el uso de estos dos canales, 4 y 6, pero sobretodo el 4, son las
mejores opciones para campafas publicitarias con presupuesto moderado.

El canal 4 tiene un excelente rating de audiencia a nivel local y ademés los estudios

de mercado (cfr. seccion 4.1y 4.2, Capitulo I11) arrojaron también que el publico acostumbra
ver mas este canal.
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RATINGS EN HOGARES, SEPTIEMBRE DE 1992/CIFRAS PROMEDIADAS

Rating promedio*
CANAL 2 MEXICO 34 puntos
CANAL 4 LOCAL 12 puntos
CANAL 5 MEXICO 12 puntos
CANAL 6 LOCAL 3 puntos
CANAL 13 MEXICO 1 punlto
CANAL 7 LOCAL 0 puntos
Tabla No. 5
* Ratings promedio, nameros absolutos. Un punto de rating es un uno por ciento
del ndmero fotal de viviendas en una &rea especificada que tienen receplores de

television,

* Fuente: Asesorfa e Investigaciones GAMMA, S.A. DE C.V. Estudio realizado para
Televisa. México. 1992.

Si el presupuesto puede ser ampliado se recomienda insertar spols publicitarios
tambi¢n en el Canal 5 de México mediante bloqueo, (Canal 9 Local).

El Zool6gico Guadalajara ha acertado en repetidas ocasiones al elegir los canales 4
y 6 para sus campafias publicitarias, ya que la combinacion de ambos canales es la ideal para
cubrir a a audiencia meta
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En lo referente a la insercion de los spots o anuncios publicilarios, se recomienda
que se utilice la insercién dentro del programa elegido y no al principio o al final de éste. Y
en programas dirigidos a los nifios, a las amas de casa y a los padres de familia.

Por ejemplo, el programa de "Vamos a jugar” en el Canal 4 cubre un horario
excelente para capturar la audiencia infantil, lo mismo que el programa de "Sixto en Vivo" en
el Canal 6.

Las telenovelas ayudan a capturar la audiencia de las amas de casa y los noticieros
de la noche a capturar al padre de familia.

La ventaja principal de la television es la gran audiencia que cubre, ya que casi toda
la gente, independientemente de su nivel socio-econémico, edad y Sexo, ven television con
regularidad.

Es ademds el medio més impactante para la transmision de los mensajes ya que se
combinan el sonido, la imagen, el movimiento y el color.

La desventaja de la television es que pese a su gran eficacia para llegar a la
audiencia de masas, no es un medio econémico, sino todo lo contrario: ocupa la mayor parte
del presupuesto publicitario dentro de un buen plan de medios.

RADIO

Las preferencias del mercado meta del Zool6gico Guadalajara acerca de la radio se
mencionaron anteriormente (cfr. seccién 4.1 y 4.2, Capilulo ). En la Tabla No. 6 se
Mmuestran las preferencias o inclinaciones del pablico visitante hacia determinadas estaciones
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de radio, aunque los resultados no son 100% confiables puesto que el mismo encuestado
reconocio que escuchaba més estaciones de las que menciond en el momento de la encuesta.

Aln asi es aceptable tomar estos resultados como una guia para la seleccion de
estaciones al momento del lanzamiento de las campafas publicitarias y minimizar el riesgo
de que el mensaje no llegue a la audiencia al cual va dirigido

La principal ventaja de la radio es que como medio de comunicacion es muy
eficiente y de costo relativamente bajo. £s un medio accesible para cualquier anunciante.

Una particularidad de los spots de radio es que al utilizar gran variedad de sonidos
permite al radioescucha echar a andar su imaginacién, lo cual significa que como medio de
comunicacion es eficaz debido a su impacto en la audiencia.

La principal desventaja de este medio es el gran nimero de estaciones de radio que
hacen que la audiencia esté fuertemente segmentada y es por esto que se hace énfasis en la
adecuada seleccion de las estaciones a utilizar en la campafia publicitaria.

PRENSA

Los anuncios en el peri6dico, ain cuando se han hecho acusaciones infundadas
de que estd decayendo como medio de comunicacion, es todavia el principal medio de
publicidad en términos del numero de lectores diarios.

Para efectos de dirigir las campaias publicitarias, el periédico en un complemento
muy importante para su reforzamiento. Incluso permite hacer promociones directas con los
lectores, por ejemplo: cupones de descuenlos, entradas gratuitas, vales cambiables dentro
del zooldgico, efc.

A nivel local el periédico més leido es El Informador (cfr. seccién 4.2, Capitulo I1l).
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PREFERENCIAS SOBRE ESTACIONES DE RADIO

ESTACIONES # DE ESTACIONES # DE
PERSONAS PERSONAS
FIESTA MEXICANA 15 PODER 95 4
CANAL 1410 14 95 X -3
LATAPATIA 12 STEREQ AMISTAD 3
91X 10 STEREOQ 100 3
W GUADALAJARA 9 |stereorey 2
SENAL 90 7 RADIO GALLITO 2
SUPER STEREQ 7 CANAL 58 2
STEREQ JUVENTUD 6 STEREQ SOUL 2
SONIDO 103 6 HK 2
HL 5 915 .
STEREO AMOR 5 STEREO VOZ 2
(SOBRE 180 ENCUESTAS)
Tabla No. 6
Fuente: Estudio para la identificacién de posiblcs problemas de comercializaci6n en el
Zoolégico Guadalajara. Julio de 1992.

Se recomienda ampliamente el uso de este medio debido a sus maltiples venlajas:
bajo costo, accesible para la mayoria de las personas, es decir, cobertura amplia y €S un buen
ambiente para los anunciantes.
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Mediante maltiples inserciones cualquier anunciante logrard la presencia que
busca.

ESPECTACULARES

La publicidad exterior es el uso de cualquier anuncio o signo de identificacién
localizados en un lugar publico, como los carteles de diferentes tamafios, formas y colores.

El uso de espectaculares, es una forma de publicidad exterior y es la més eficaz
entre los de su tipo. Son letreros de gran tamafio colocados en ubicaciones especiales y
estudiadas, y disefiados para atraer la atencion del mayor nimero de transeuntes. Por lo
general se construyen a base de varillas de acero, hojas metélicas y pléstico y con un disefio
creativo.

Se recomienda que el Zooldgico Guadalajara haga uso de este medio para tener
presencia en puntos estratégicos de la ciudad.

Un mensaje muy corto pero eficaz y un dibujo llamalivo, ya sea con el logotipo
institucional o con la mascota del zool6gico pueden atraer la atencion del pablico.

Su localizacién podria ser en zonas de mucho tréfico, en cruces de avenidas,
glorietas, etc. Por ejemplo: en la Glorieta Minerva, en los cruces de Av. Lopez Maleos y Av.
Patria, Av. Lopez Mateos y Av. Mariano Otero, asf como otras avenidas de gran circulacion.

Debido al costo de produccion de los espectaculares, éstos suelen comprarse por
periodos largos ( uno a tres afios) y asf aprovechar al méximo el gasto incurrido.
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El ndmero ideal de espectaculares para la zona metropolitana de Guadalajara serfa
de alrededor de quince a diez, pero si se considera que es un gasto muy fuerte, este nimero
podria reducirse a seis 0 cuatro como minimo.

CORREOQ DIRECTO

El correo directo forma parte de la llamada publicidad de respuesta directa, la cual
es cualquier forma de publicidad que se use para vender articulos directamente a los
consumidores.

No s6lo se puede utilizar el correo directo para vender productos sino también para
vender servicios, dar informacion, mandar invitaciones, mantener una imagen, fortalecer las
relaciones piblicas, etc.

El uso del correo directo permitiria al Zool6gico Guadalajara, mediante un banco
de datos de informacién de sus visitantes, mantener una promocién directa con los mismos.

La institucién podria establecer contacto directo con los visitantes que recibe por
medio del correo mandando cartas, circulares, folletos y las promociones de cada temporada,
invitaciones, cupones, vales, etc. a sus hogares.

Las técnicas modernas de computaci6n y el acceso a diversas bases de dalos
(listados de las compafifas de luz, agua y teléfono, entre otros) permiten hacer listas postales.

El zool6gico podrfa implantar un nuevo sistema de captacién de datos de los
visitantes (nombre completo, direccion, codigo postal, ciudad) mediante sencillos
cuestionarios aplicados en las cajas de ingreso al centro recreativo.
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Para efectos de que este sistema fuera funcional y practico tendrian que estudiarse
las tarifas postales y el nimero de cartas a mandar por mes para decidir si el costo no es
elevado y si serfa factible para llevarse a cabo.

Ya que este tipo de promoci6n directa se considera apropiada y efectiva para una
institucion con el tamafio y el prestigio del Zool6gico Guadalajara.

ENFOQUES DE LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Una vez que se han estudiado los diferentes medios de comunicacion y promocién,
se sugieren los siguientes puntos para enfocar los mensajes de las campaias de publicidad y
promocion a:

1.- Sostener e incrementar la afluencia de visitas durante las temporadas altas
(Diciembre, Semana Santa y Verano) con los t6picos propios de estas épocas.

2.- Incrementar las visitas de las consideradas temporadas bajas,

3- Reforzar la difusion del Zool6gico Guadalajara con una nueva imagen
representada por la nueva mascota del zool6gico.

4.- Enfocar la difusion hacia una mayor afluencia de fin de semanay dias festivos.
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5.- Destacar las caracteristicas basicas de las especies que habitan el Zooldgico y
hacer del conocimiento publico todo acontecimiento de la vida animal que pueda resultar
interesante adn para quien ya ha visitado el Zool6gico.

6.- Mantener una campafia publicitaria uniforme durante todo el afo, si el
presupuesto lo permite, y dirigida exclusivamente a la imagen institucional del centro
recrealivo, es decir, hacer publicidad institucional independientemente de las promociones y
campanias de publicidad que se realizan por temporadas y con temas diversos sequn sea lo
que se estd promoviendo.

Por Gltimo, se debe tomar en cuenta que es indispensable que los directivos del
z00lbgico conlraten con Agencias de Publicidad que los ayuden a seleccionar los mejores
medios, les proporcionen asesoria e incluso les proporcionen dilerentes presupuestos para
asi realizar una acertada toma de decisiones en todo lo que se refiere a la Publicidad y a la
Promoci6n del zool6gico.

El encargado del sequimiento del plan de comercializacién puede sugerir un plan

de medios anual y sugerir temas para las campafias en conjuncion con la Direccion General.
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9. RECOMENDACION DE ACTIVIDADES PARA EL ANO DE 1993

TRIMESTRE MARZO-MAY0

- Organizar concursos, como por ejemplo un concurso de papalotes relacionandolos con
aves, aprovechando los vientos del mes marzo.

- Continuar con los sorteos y festejos del Aniversario del Zooldgico.
- Realizar concursos de dibujo con el tema del inicio de la Primavera.

- Aprovechar el dia del nifio para invitar a alguna estrella infantil al Auditorio, que se lleve a
cabo en conjuncion con un patrocinador para solventar gastos y permitir el acceso con una
cuota minima,

- Aprovechando que las vacaciones de Semana Santa y Pascua son una temporada alta,
organizar cursos en el Area Educativa para nifios, enfocados a darles informacion de ciencias
naturales y de la vida animal en particular, en forma de pequefios seminarios con duracion
de cinco dias (dos horas diarias, de Lunes a Viernes y con las caracteristicas de los
paquetes escolares, es decir, que el precio incluya refresco y alimentos y sean promovidos a
través de las escuelas).

- El dia de la madre es una ocasion para que festejen los nifos a sus mamés y la familia esté
unida. En una buena ocasién para utilizar el Auditorio.
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JUNIO-AGOSTO

- Implementar los tradicionales cursos de verano para los nifios pero invitando también a las
mamds en algunas ocasiones para que convivan con los hijos y se integren en sus
actividades.

- Aprovechar las vacaciones para promocionar informacion e investigaciones 0 observar
aquellas especies de origen tropical o selvélico de acuerdo al verano. Ademds, por ser
vacaciones se presta para que el nifio pueda visitar con més frecuencia al z00l6gico.

- Idear un programa de atracciones para el Auditorio durante el mes de Julio, incluyendo
cantantes de reconocimiento para darle al zool6gico una proyeccion a nivel nacional.

- Durante el mes de Agosto se puede aprovechar que los nifios siguen de vacaciones para
promover obras de teatro en el Auditorio. Se puede invitar a diferentes compaiiias teatrales de

la Cd. de Guadalajara a que participen en forma gratuita.

SEPTIEMBRE-NOVIEMBRE

- Septiembre, por inicio de clases resulta buena temporada para invitar a los nifios a
participar en juegos tradicionales coma el yoyo, balero, las canicas, elc.

- Atraer a los visitantes durante esta temporada un poco baja (Octubre y Noviembre) mediante
la exposicion de especies de animales diferentes, es decir, contralar con otros z00ldgicos la
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posibilidad de intercambiar animales por un tiempo determinado. ( La tigresa blanca tuvo
mucho éxito).

- En esta temporada puede incluirse el concurso fotografico que se ha venido haciendo cada
afo, buscando un tema original.

DICIEMBRE-FEBRERO

- Destacar como tema central y alractivo de temporada aquellas especies que sean originarias
de climas invernales o frios.

- Aprovechar las relaciones que pudieran hacerse sobre fabulas conocidas aludiendo la
temporada y tradiciones como los renos de Santa Claus, los animales de los Tres Reyes
Magos, etc.

- En'fin de afio pueden promoverse pagquetes empresariales en los que se incluya el ingreso,
alimentos y recorrido del tren asi como eventos en el Area Educaliva; a fin de que las
compaiiias festejen a sus empleados.

- Aprovechar el mes de Enero para invitar a Lalo y Lagrimita al Auditorio, 0 a reconocidos
personajes de los medios masivos de comunicacin, de preferencia en fines de semana,
considerando que es una temporada baja.

- Durante el mes de Febrero se podria llevar a cabo una asociacién con Selva Magica para
promover paquetes especiales a los visitantes.
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Todas las actividades sefaladas anteriormente pueden ser apoyadas por
patrocinadores que el mismo encargado de la Sub-direccién Comercial puede solicitar entre
los proveedores del centro recreativo, 0 invitar a otros patrocinadores nuevos.

Se puede llegar a negociaciones con los medios de comunicacién para que
promuevan los eventos en forma gratuita.

La bUsqueda de nuevas ideas de promocién para el zool6gico que no sean las

tradicionales (radio, prensa y T.V) consolidan la imagen del zool6gico y aumentan su mezcla
de atractivos.
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10. ORIENTACION Y CAPACITACION PARA LA EXCELENCIA EN EL SERVICIO

La excelencia en el servicio es en nuestros dias un aspecto que ha cobrado gran
importancia, ya que se ha puesto énfasis en que al cliente le qusta ser bien tratado y recibir la
mejor satisfaccién por lo que compra 0 consume.

Ahora, el aspecto del servicio para una institucién como el Zooldgico Guadalajara
es de vital importancia ya que lo que ofrece al publico visitante es una mezcla de productos y
servicios dirigidos a proporcionar una estancia agradable.

A manera de sugerencia para la institucion se recomienda que inicie la
implantacion de programas de orientacion y capacitacion a su personal para lograr la

excelencia en el servicio, cubriendo los siguientes puntos:

1.- Dar seminarios de capacitacién en aplitudes y desempefio en el trabajo asf
como en actitudes como lo son, el trato amable y orientador al visitante.

2.- Que los objetivos de los seminarios incluidos en los programas de orientacion
y capacitacion cumplan con los siguientes requisitos:

a) Que se entienda la importancia de la excelencia en el servicio. Para
que se cumpla esto en personal debe de tener bien claro lo siguiente:

- Qué es servir. La definicion de servicio como tal es un bien intangible
que se ofrece con la intervencion de personas y que se apoya en bienes, y liene como fin
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salisfacer una necesidad. Servir aplicado al Zool6gico implica dos cosas: que cada persona
haga con esmero su {rabajo y que brinde tralo amable y apoyo incondicional al visitante.

- Que se entienda el propdsito fundamental Zooldgico, el cual es dar
diversion, descanso y sano esparcimiento a los visitantes; todo esto otorgado a través de su
atractivo principal (los animales) y los subservicios (fuentes de sodas, tren, tiendas de
recuerdos, paquetes escolares, elc.) acompanados de magnificas instalaciones y el buen
servicio del personal.

- Que se entienda lo que significa |a excelencia en el servicio, la cual va
més alld de la sonrisa y hacer bien el trabajo. La excelencia Se da cuando todos estdn
conscientes de la importancia de su trabajo, lo que se consigue si los visitantes obtuvieron lo
que esperaban, lo que implica que los motivaré a volver.

b) Que todo el personal de la institucion esté enterado de todos los
servicios y subservicios que ofrece el Zooldgico, esto implica que conozcan en qué dreas
operacionales se dividen la prestacion de los mismos y quiénes son los encargados, con
objeto de que sepan asesorar a cualquier visitante oportuna y amablemente.

¢) Definir todos los puntos de contacto criticos entre el visitante y el
personal en cualquiera de sus dreas. A manera de ejercicio, se pueden simular lodas las

situaciones en Ias que el visitante consciente o inconscientemente valora los servicios del
Zooldgico.
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d) Que el personal de la institucion se conozca entre i y se sientan
integrados para que haya un ambiente agradable y se motiven a brindar su mejor sonrisa al
visitante,

3.- Que los programas de orientacion y capacitacién tengan periodicidad y
continuidad.

Se recomienda realizar trimestralmente una reunion de todo el personal o cuando
menos semestralmente, cubriendo todas las dreas funcionales asi como todos los niveles
jerdrquicos del Organigrama General para llevar a cabo los seminarios anteriormente
mencionados y que éstos tengan una duracidn de cinco dias, con el horario de las 18:00 a
las 20:00 p.m., para que no interfiera con el horario de actividades del zooldgico.

4.- Todas estas sugerencias, en caso de ser aprobadas por la Direccion General,
debe implementarias el Departamento de Personal en coordinacién con la Subdireccion
Comercial y la Direccion General , y llevar a cabo el control necesario para que se dé
cumplimiento a estas actividades.

COSTOS VS. BENEFICIOS

Costos:

- Tiempo y esfuerzo por parte del Departamento de Personal para llevar a cabo la
organizacion e implantacion de los cursos de capacitacion.
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- Un presupuestos accesible para dichos cursos, aunque pudiera contemplarse la
oportunidad de que del mismo personal se pudiera localizar a una 0 varias personas, incluso
la persona encargada del Departamento de Personal, para dar la capacitacion.

Beneficios:
- Agradable ambiente de trabajo en todos los niveles jerérquicos de la institucion.

- Incremento en la disposicién de todos los empleados para dar un mejor servicio a los
visitantes.

- Salisfaccion plena del visitante al serle proporcionada una estancia agradable en el
200l6gico.
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11. OTRAS SUGERENCIAS

Para finalizar, se proponen los siguientes puntos:

1.- Que el sistema de voceo que se utiliza actualmente denlro del parque zool6gico
sea mejorado para que se escuche bien y tenga el sonido suficiente para llamar Ia atencién de
los visitantes, ya que se observé que no estd en buenas condiciones, no se escucha bien y
muchas veces pasa desapercibido por el piblico visitante.

Los mensajes de orientacién al piblico asf como los anuncios promocionales y de
noticias pueden darse a conocer facilmente por medio de este sistema de "alla voz" . La
combinacion de voz y masica (con un buen sonido) llamaran més la atencion.

2.- Que se coloquen buzones de sugerencias y quejas en lugares estralégicos,
principalmente en las puertas de salida del zooldgico y en lugares visibles para tener una
forma de recolectar toda aquella informacion que brinde el visitante acerca de lo que no le
gusto o le molestd.

3.- Que se lieve a cabo una extensa promocion del parque zoolGgico a nivel
lurfstico.

Establecer  medios de promocion mediante agencias de viajes, hoteles,
restaurantes, aeropuertos, elc., disefiando folleteria exclusiva para este fin.

También serfa conveniente disefiar posters a colores y de buena fotogralia y calidad
para colocarlos en todos los puntos de promocion antes mencionados.
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4.- Que se esludie la manera de llevar a cabo aquellos programas como "Adopte un
animal” y "Amigos del zool6gico" que alguna vez se pensé realizarlos.

*Adopte un animal® es una forma de atraer al visitante y hacerlo participe directo del
200l6gico. Hay tres formas de hacerlo:

a) Que la persona interesada escoga al animal de su prelerencia para que
mediante su cooperacion, consistente en una aportacion monetaria, se alimente al animal.

Por consecuencia, se podria decir que la persona esté adoptando al animal y
tendria derecho a bautizarlo con un nombre.

b) Aportacién monetaria para la construccion de hébitats. En la que se
distinguiria a los donantes con un reconocimiento expuesto en una placa colocada en el
habitat.

c) Esta tercera forma estarfa dirigida especialmente a compafias, ya fuera
una sola o varias; y consistiria en una aportacién monetaria para la adquisicidn de nuevos
animales. Iqualmente se les daria un reconocimiento con una placa colocada en el hébitat.

Ademds, los beneficios de esle programa de "Adopte un animal” serfan los
siguientes:
- Oblencion de una membresia de visitante distinguido del 200l6gico.

- Derecho a determinados descuentos en Fuentes de Sodas y Tiendas de
Recuerdos.

- Vales para entradas gratuitas al z00l6gico.
- Informacion por correspondencia del zooldgico (nuevas atracciones, evenlos,
promociones,etc.) y ademds la adquisicién del Boletin “La voz del zZ00ldgico”.
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- Aparecerfan en un pizarr6n especialmente disefiado para este motivo, el cual serfa
colocado en las puertas de ingreso al zool6gico.

*Amigos del zoologico® es otro programa que, mediante la suscripcion darfa
derecho al uso de una membresia acreditando a los interesados como miembros de un club
llamado "Amigos del zooldgico". Que a su vez también presentaria los siguientes beneficios:

- Obtenci6n de una membresia de visitante distinguido del zooldgico.

- Derecho a determinados descuentos en Fuenles de Sodas y Tiendas de
Recuerdos.

- Vales para entradas gratuilas al zooldgico.

- Informacién por correspondencia del zooldgico (nuevas atracciones, eventos,
promociones, etc.) y ademas la adquisicion del Boletin *La voz del zool6gico”.

5.- Que se viera la posibilidad de crear una pequefia sala de exhibiciones en la que
se expusiera la historia del zoologico, los ganadores de los concursos fotogréficos y
concursos de dibujos asl como todas las fotografias tomadas y dibujos mandados a los
concursos, las diferentes personalidades que han visilado el zoolégico, la mascota del
parque, efc.

6.- En caso de hacer un estudio para hacer ampliaciones, se recomienda que se
analice la posibilidad de abrir una nueva zona de juegos que sea més amplia a las ya
existentes, con los lipicos juegos de diversiones, como por ejemplo: resbaladillas y
columpios que presenten colores llamativos y alusivos a animales de la selva, etc. para asi
ambientar la zona con un tema apropiado
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7.- Comercializar la toma de fotograffas con los animales dentro del centro
recrealivo.

8.- Idear una promoci6n que consista en un dlbum de estampas de animales, que
puedan ser encontradas en tiendas de abarroles, elc. por medio de patrocinios en conjuncién
con el zooldgico, y que al momento de ser llenados reciban un premio.

9.- Por Gltimo, que se estudiara la posibilidad de mandar a hacer calendarios o
botones (tipo prendedor), de presupuesto accesible para obserquiarios en los ingresos al
centro recreativo y asf lograr una mayor presencia en el visitante e incrementar la imagen
institucional del mismo.
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12. PROYECCION ANUAL DE VISITAS PARA EL ANO DE 1993

PROYECCION DE VISITANTES PARA 1993
Z00LOGICO GUADAL AJARA
Visitas Reales | Visitas esperadas | Visitas esperadas
1992 1993 1993

ENERO 74,000 64,000 70,000
FEBRERO 94,000 78,000 85,000
MARZO 99,000 85,000 93,000
ABRIL 212,000 183,000 199,000
MAYD 80,000 70,000 76,000
JUNIO 53,000 47,000 51,000
JULIO 162,000 140,000 153,000
AGOSTO 187,000 161,000 176,000
SEPTIEMBRE 144,000 124,000 135,000
OCTUBRE 112,000 96,000 104,000
NOVIEMBRE 92,000 80,000 87,000
DICIEMBRE 48,000 41,000 45,000
TOTALES 1'357,000 1'169,000 1'274,000

propuesto.

TablaNo.7
* Resultados esperados con el sequimiento del Plan Anual de Comercializacion

** Dalos proporcionados por el Banco de Informacion e Informética del Zooldgico

Guadalajara. 1992.
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Cabe hacer la aclaracion de que en los meses de Octubre a Diciembre de 1992
estuvo en funcién la presentacion de los Dinosaurios Mecdnicos, que fue una fuerte
promocion que atrajo una cantidad considerable de visitantes. Ver Anexo No. 4. Y es por
esto que para el afio de 1993 se estima un porcentaje mayor de decremento (en el supuesto
de que durante 1993 no se programen promociones muy fuertes como la anteriormente
mencionada). Las variables demograficas, politicas, sociales, econémicas, medio ambiente y
demas variables que puedan influir en la afluencia de visitas para el afio 1993 se consideran
como variables constantes.

Ver Tabla No. 7.

El método utilizado para obtener la proyeccion anual de visitantes para el afio de
1993 fue el andlisis de regresion lineal, que en sintesis es, la prediccién con cierto grado de
exaclitud, del valor de una variable desconocida basada en observaciones anteriores de esa
variable. Ver Anexo No. 7.

En el andlisis de regresion lineal se desarrolla una ecuacién de estimacion que
relaciona las variables conocidas con las desconocidas. En este caso particular, las varianles
conocidas son las cilras de los visitantes de afios anteriores, 1988 a 1992, y la desconocida
el afio de 1993.

Para el afio de 1993 se estima la cantidad de 1'169,000 visitantes. El incremento
esperado en caso de que el Plan de Comercializacion propuesto se lleve a cabo es de 8%,
esto es, la cantidad de 1'274,000 visitanies. Con estos resultados pronosticados se puede
concluir que dicho plan logrard el objetivo de frenar una caida del 13.85% a 6.12% de
decremento en Ia afluencia de visitantes. Ver Tabla No. 8.
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Asf sucesivamente para los siguientes afios, mediante la implantacion de planes de
comercializacion alcanzables y realistas, el porcentaje de decremento puede ir disminuyendo
hasta llegar a un cierto nivel de mantenimiento que evite una declinacion temprana en el
ciclo de vida del zooldgico.

COMPARATIVO DE LOS ANOS ANTERIORES ZOOLOGICO GUADALAJARA

* Ao Visitas % incremento (decremento) en relacion
al afo anterior

1988*" 1'416,000 3

1989 1'826,000 28.95

1990 1'501,000 (17.80)

1991 1'442,000 (3.93)

1992 1'357,000 (5.89)

1993+ 1'169,000 (13.85)

1993++ 1'274,000 (6.12)

Tabla No. 8

* Datos proporcionados por el Banco de Informaci6n e Informética del Zool6gico
Guadalajara. 1992.
** 1988 se toma a partir del mes de Abril, fecha de apertura del centro recreativo.

+ Visitas esperadas para 1993.
++ Visitas esperadas para 1993 con el sequimiento del Plan Anual de
Comercializacion propuesto.
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C.Controles de seguimiento

Al momento de poner en préctica los planes de comercializacién y mercadotecnia,
el sub-director comercial o el encargado del sequimiento del plan debe mantener un
control constante, para que no haya sorpresas o malas noticias al obtener los resultados
finales.

Los sistemas para llevar a cabo ese control son de gran utilidad y son ademés
indispensables para asequrarse que la empresa va bien y esté consiguiendo sus metas.

En el caso de los planes y programas establecidos por el Zool6gico Guadalajara
para la consecucion de sus metas seria conveniente llevar a cabo cualquiera de los dos tipos
de controles que se mencionan a continuacion:

CONTROL MEDIANTE EL PLAN ANUAL, cuya finalidad es evaluar si se
consiguieron los resultados planeados mediante cuatro pasas:

1- La gerencia o departamento formula las metas trimestrales,
semestrales o anuales del plan. ;Qué se desea consequir?

2.- Mide el rendimiento en el mercado. ;Qué estd sucediendo?

3.- Investiga las causas de las fallas més serias respecto a los objetivos,
es decir, hace un diagndstico del rendimiento. ;Por qué est ocurriendo?
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4 - Aplica medidas correctivas para evitar las fallas, incluso modifica las
metas. ;Qué se debe hacer para remediarlo?

Los instrumentos de control que puede utilizar el Departamento de Mercadotecnia
0 Subdireccion Comercial, o el encargado del sequimiento del plan son los siguientes:

a) Andlisis de ventas, medir y evaluar las ventas reales con las establecidas en las
melas.

b) Estadisticas, ya sea de afluencia de visitas como de los ingresos por los
diferentes puntos de venta. Hacer comparativos historicos de cada afio y del Gltimo en el que
se establecio el plan.

¢) Investigacion del consumidor, quejas y sugerencias, actitudes y motivaciones,
elc.

CONTROL BASADO EN LA RENTABILIDAD. es otro tipo de control de
mercadotecnia en el que la institucién deberd medir la rentabilidad de sus productos,
segmentos del mercado y medios de promocion entre otros puntos. Esta informacién
ayudard al Departamento de Mercadotecnia a precisar si conviene expandir, eliminar o
modificar algunos productos o actividades de mercadotecnia.

Los pasos a sequir son los siguientes:

1.- Identificar y sefalar todos los gastos de comercializacién que implica la venta,
malerias primas, publicidad, mantenimiente, personal, etc.
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2.- Determinar porcentajes de participacién de cada gasto.

3.- Preparar un estado de pérdidas y ganancias referente a cada producto o servicio
que se estd evaluando.

4.- Analizar los resultados del estado de pérdidas y ganancias para descubrir si es
rentable la operacién o actividades que fueron planeadas.

5.- Por Gltimo, recurrir a medidas correctivas si el rendimiento real se aparta
mucho de las metas del plan anual.

Una vez utilizados los controles de sequimiento para evaluar las actividades de
mercadotecnia y comercializacion del centro recreativo y haber realizado las modificaciones o
acciones correctivas convenientes, el Gltimo paso que queda es comenzar a idear el nuevo
Plan de Comercializacién para el afio siguiente.
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D.Expectativas

El presente Estudio de Mercado del Zoologico Guadalajara ha sido elaborado con
el propésito de cubrir las siguientes expectativas:

1.- Que se comprenda a nivel global y particular el mercado meta del centro
recrealivo junto con sus perfiles, motivaciones, necesidades y comportamientos de compra
para que en un momento dado se pueda incrementar la participacion en el mercado mediante
estrategias de comercializacidn.

2.- Que se identifique plenamente la competencia directa del zooldgico y se sepa el

lugar que ocupa en la mente del consumidor para entender el entorno en el que se
desenvuelve,

3.- Identificar oportunidades reales del mercado.

4 .- Idear un plan de comercializacin rentable que permita determinar el mejor uso
de los recursos de la empresa. '

5.- Coordinar y unificar esfuerzos para el logro de los objetivos y metas.

6.- Incrementar a afluencia de visitas, tanto de visilas repetitivas como el tiempo de
permanencia del visitante en el parque zooldgico una vez llevado a cabo el Plan de
Comercializacién , notando resultados positivos para cuando se cierre el afio de 1993.
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7.- Mejorar la posicion competitiva en el mercado, para conservar ese lugar
privilegiado que ocupa el zool6gico entre los centros de atraccion y entretenimiento en la Cd.
de Guadalajara y en relacion con los demds zooldgicos del pais.
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CONCLUSIONES

1. El Zool6gico Guadalajara desde su apertura en Abril de 1988 ha recibido a més
de siete millones de personas en cinco afos, lo cual nos da una idea de su importancia social
para la Cd. de Guadalajara, no s6lo a nivel regional sino también a nivel nacional; ya que se
puede afirmar, en base al promedio anual de visitas, que ocupa el tercer lugar (con un millén
cuatrocientos visitantes anuales) entre los principales zool6gicos del pais; superandolo s6lo
el Zooldgico de Chapultepec (con cinco millones cualrocientos visitantes anuales) y el de
Aragon (con un millén ochocientos visitantes anuales), ambos localizados en México, DF.
(cfr. Capitulo |, Tabla No.1).

2. Los instrumentos de los que se vale la Mercadotecnia para llegar al
conocimiento de un mercado especifico para un producto o servicio especifico tienen gran
ulilidad no s6lo para empresas lucrativas sino también para aquellas que no lo son pero que,
sin embargo; requieren de demanda para Su sobrevivencia y para cubrir sus objetivos
sociales.

Miles de organizaciones no lucralivas manejan grandes sumas de dinero y a
menudo, la direccion de éstas es realmente ineficaz. Con frecuencia gran parte del dinero
recaudado se destina a cubrir los gastos administrativos y no al cumplimiento de su misién.
Por lo que los resultados son que: hay una doble pérdida economica y social; las utilidades
se pierden y no se atiende bien al pablico. En otras situaciones, las organizaciones tienen una
actitud negativa hacia la mercadotecnia, 0 la consideran un gasto innecesario o piensan que
£s poco ético servirse de ella por no tener entre sus objetivos fines lucrativos.
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En la Gltima década se ha empezado a dar la atencién que se merece a I
mercadotecnia no lucrativa, es decir, a la Mercadotecnia Social.

El Zoolégico Guadalajara, el cual, sin llevar por delante una funcion lucrativa,
busca constantemente atraer la atencion de los vistantes para procurar ser autofinanciable, es
un caso tipico de Mercadotecnia Social. Es por esto que consideramos que todas las armas
de comercializacién que pueda adoptar la institucion para atraer a su mercado son vélidas y
que el uso de la mercadotecnia en instituciones como esta es remunerable y eficaz.

3. Los estudios del mercado que fueron realizados con el propdsito de identificar
problemas y oportunidades para el Zoolégico Guadalajara nos permitieron Sugerir una serie
de acciones y actividades de mercadolecnia para encaminar a la institucién a una mejor
realizacion de su funcion social, cultural y econdmica. Ya que en los aspectos fundamentales
la mercadotecnia para organizaciones no lucralivas son los mismos que los del sector de
negocios, 0 de empresas con fines lucrativos.

4. Esperamos que el presente estudio sirva para aclarar a los directivos del centro
recreativo su situacion actual, su mercado, sus necesidades, su competencia y todos los
demas aspectos que influyen directamente en su operacion para que con mas intensidad

sigan canalizando sus esfuerzos hacia objetivos claros y melas alcanzables y salisfactorias
para la comunidad.

Guadalajara, Jal. Febrero de 1993.
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ANEXO No.1
Sexo: M() F()

Edad:

Edo. civil: soltero() casado( )

No. hijos; Edades:

Nivel socio-econémico: A/B() C() D()

Colonia: Parque visitado:
CUESTIONARIO

Buenos dias sefior(a), nos permite hacerle una encuesta con el fin de obtener
informacion acerca de sus preferencias en cuanto a parques y centros recrealivos de la
ciudad? Gracias, trataremos de que sea lo mas breve posible.

1.- Qué lugares recreativos de la cuidad recuerda ud. y su familia cuando van a salir de
paseo? (mencionar 3-4 lugares que recuerde)

2.- Qué es lo que més lo moliva a ud. y a su familia el asistir a lugares como estos?

3.- Cada cuando decide la familia salir de paseo?
Cadafin 2 veces 1 vez -1vez ofro;
desemana__ almes__  almes__  almes__

4.- Cudl es el lugar de paseo preferido de su familia y de ud.?

Por qué?




5.- Por qué decidi6 venir el dia de hoy a este parque?

6.- Cudl cree que es su principal atraccién?

7.- Como calificarfa ud. lo siguiente:
Pésimo  Mal reqular bien excelente
Opuntos 3puntos Spuntos 7puntos 10 puntos

Limpieza () () () () ()
orden y seg. § =l () () () ()
instalaciones () () () () ()
precios () () () =) ()
ubicacion () () () () ()
Alguna recomendacidn para el parque:
8.- Conocen el Zoologico Guadalajara? si( )  no( ) En caso afirmativo, cémo e

pareci6?

En caso negativo, por qué no lo ha visitado?

9.- Medios:
Qué estaciones de radio escucha mas?

Qué canales de T.V local acostumbra ver?
Qué periddico lee?

Qué revistas acostumbra leer?

10.- Qué medio de transporte utiliz6 para venir aqui?



ANEXO No. 2
Sexo: M() F()

Edad:

No. hijos: Edades:

Nivel socio-econdmico: A/B() C() D()
Colonia:

Transp. utilizado: auto() camién() a pie()

CUESTIONARID

Buenos dias sefior(a), podria ud. contestarnos algunas preguntas para el
mejoramiento del Zoologico Guadalajara? Gracias, ltrataremos de que sea lo mas breve
posible.

1.- Cudntas veces a visitado el Zoo. Guad. incluyendo esta visita?
1) 2() 3() 4() 5() 6() 7() otro
2.- Por qué vino al Zool6gico el dia de hoy?

3.- Qué fue lo que més lg gustd?

4.- Podrfa ud. mencionar al menos un aspecto del 20o. que no le haya gustado?
1. 2 %
5.- Podria ud. calificar lo siguiente:

Mal Regular ~ Muybien Excelente

Alenci6n al visitante ) ()

Limpieza

— g,
—_—

() (
£ ()
E 3= T ()

Animales



Areas verdes (
Sefalizacion ()

6.- Utiliz6 el trenecito para recorrer el Zooldgica? Si( ) No ()
En caso negativo, Por qué?

7.- En caso afirmativo(para una 0 ambas respuestas de la pregunta 6). Qué opina de lo
siguiente:
El recorrido;

Los precios:

El sonido:

La quia;

8.- Comprd alguna bebida, alimento o golosina en las Fuentes de Sodas? Si() No() En
caso negativo, Por qué?

9.- En caso afirmativo, qué compré? . Coémo se le hicieron los
precios?

10.- Entrd a alguna Tienda de Recuerdos? Si( ) No () En caso negativo, Por
qué?

11.- En caso afirmalivo, qué compré? , Como se le hicieron los
precios? , Coébmo se le hizo la opresentacion de las
mismas?

12.- Recuerda alguna promocidn o publicidad que haya realizado el Zool6gico Guadalajara?
Si() No( ) En caso afirmativo, cual promocion? por qué
medio?

13.- Medios:

Qué peri6dico acostumbra leer en su casa?




Qué canal local de T.V acostumbra ver més la familia?
Qué estaciones de radio escucha més?

14.- Qué sugerencias daria ud. para mejorar el zool6gico?)

15.- Cuanto tiempo dur6 su visita?




ANEXO No. 3

LUGARES PREFERIDOS DE LAS FAMILIAS PARA SALIR DE PASEQ

LUGARES PREFERIDOS # DE PERSONAS
Parques (en general) 27
Ningun Lugar en especial 21
Zooldgico Guadalajara 20
Parque Alcalde 18
Balnearios 15
Parque Avila Camacho A
Parque Agua Azul 10
El Campo 8
El Mirador 4
Los Colomos 3
Centros comerciales 3
Parque Montenegro 2
Selva Magica 2
Centro de la cd. 2
QOtros 14
TOTAL 160

(Sobre 160 encueslas)

Datos oblenidos del estudio de la competencia. Marzo-Abril. 1992




ANEXO No.4

RELACION DE LAS PROMOCIONES Y CAMPANAS PUBLICITARIAS MAS
RELEVANTES LLEVADAS A CABO EN EL ZOOLOGICO GUADALAJARA

Afio 1988 Fecha
+ Concurso de Fotografia Julio-Agosto
(Laboratorios Julio)

Afo 1989
+ Sorteo de 1er. Aniversario Enero-Abril
+ Promocién con motivo de la Mayo
Puesta en marcha de Periférico
Norte.
+ Concurso Folografico Julio-Agosto
+ Concurso de dibujo Octubre

"Mis animales favoritos”

(Helados Holanda)
Ao 1990
+ Sorteo 20. Aniversario Enero-Abril
+ Festival Mégico para nifios Abril
+ Laaventura que le da mds Junio

(Pepsi Cola-Zoolégico)
+ Concurso Fotogrdfico Julio-Agosto



(Kromi)
+ Puesta en marcha del Delfinario
+ Qué boletazo
+ Fiestas de Octubre

Afio 1991

+ Sorteo 3er. Aniversario

+ Programa Vacaciones M4gicas
(tenis Co.)

+ Programa Vacaciones
(Lalo y Lagrimita)

+ Paquete Pil6n

+ Concurso Fotogréfico
(Kromy)

+ Navidad en el Zool6gico
(Canal 6, Mi globo azul)

Ao 1992

+ Sorteo 40. Aniversario

+ Publicidad de la Tigresa Blanca
+ Vacaciones con Trisoda

+ Nacimiento viviente (Navidad)
+ Dinosaurios (mecanicos)

Julio-Agosto
Oclubre
Octubre

Enero-Abril
Abril

Julio-Agosto

Julio-Agosto
Julio-Agosto

Diciembre

Enero-Abril

Abril
Julio-Septiembre
Diciembre
Octubre-Diciembre



ANEXO No.5
CALIFICACION DEL TREN
En base al 51% de la muestra, que fue el tolal de personas (91) que se habfan

subido al tren en ocasiones anteriores, se obtuvieron las siguientes calificaciones respecto a:

RECORRIDO

# de personas
Bien 58
Muy répido 15
Bonito

Muy corto

No se ven los animales

Mucha cola

N |~ W

PRECIOS
Accesibles 73
Elevados 10

Regulares 6

Baralo 1

SONIDO
Bueno 70

Malo (no se escucha) 18




GUIA

Alento 66
Malo 6
Dan poca informacién 3
No se le escuchaba nada 3
Van muy rdpido 3

No habia guia




ANEXO No. 6
ASPECTOS DEL ZOOLOGICO QUE NO GUSTARON AL VISITANTE

ASPECTOS # DE PERSONAS
Todo esta bien 100
Hay basura 14
Olores (habitats, aguas) 11
Grandes colas (herpelario, tren) 10
Mucho sal (pocas sombras) 10
Habitals sucios 8
Sanitarios sucios 6
Cansacio 3
Pocas especies (aviario, elc.) 3
Faltan bancas 3
Sefalamientos 3
2
1
1
1
1
1
1
1

No hay bebederos
Precios altos

Ubicacion

No hay fransp. de reqreso
Espectaculos

No hay voceo

Larqas distancias

Mal servicio en restaurant

TOTAL 180

(Sobre 180 encuestas)

Dalos obtenidos del estudio para la identificacion de posibles problemas de comercializacion
en el Zooldgico Guadalajara. Julio 1992.



ANEXO No. 7

ECUACION DE REGRESION LINEAL PARA PROYECCION DE VISITAS

En miles de unidades)
ANO X Y XY X2
1988 0 1888 0 0
1989 1 1826 1826 1
1990 2 1501 3002 4
1991 3 1442 4326
1992 4 1357 5428 16

2x=10 Fy=8014 Y xy=14,582 Y x*=30

1983 § 7

x= ) x=10=2 y=Zy=8,0]4=l.602.8

n=3 n=5

ny nxy _14582-(5)(2)(1602.8) _ ~1446
DXt 30-(5)(2)° 10

=-144.6

a=Y-bx=1602.8~(-144.6)(2)=1602.8+289.2 = 1892

Y=a+bx
Y =1892+(-144.6)(5)=1892-723=1169

Resultado final 1'169,000 visitanles para el afio de 1993






