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INTRODUCCION

Una investigacién de mercados es una  herramienta
indispensable para la toma de decisiones que se realiza en las
empresas actuales. Hoy en dia el ejecutivo exitoso, es aguel
que conoce a su mercado, detecta necesidades y las satisface

plenamente.

El objetive de esta tesis es precisamente conocer al
mercado, esto es, conocer las motivaciones, actitudes, hibitos
Y costumbres de los consumidores para asi poder establecer

estrategias comerciales adecuadas.

Para efectos de esta investigacién se decidié tomar como
elemento de estudio al mercado de videocasetes, particularmente
a las Macrotiendas, también llamadas Macrovideocentros (mas

adelante se define este concepto) .

En un principio 1la empresa de macrovideocentros estaba
orientada solamente a niveles socio-econémicos altos, sin
embargo, desde 1991 1la empresa ha mostrado interés en

incursionar en nuevos mercados.

Este estudio se realizé en dos Macrovideocentros ubicados
en la ciudad de México en zonas de niveles socio-econémicos

medio bajo y bajo alto. Se eligieron dichos Macrovideocentros



porque existe poca informacién de estos mercados, por lo cual,
los datos que se obtengan seran de gran valor para lograr una

penetracién exitosa en estos segmentos.

Debido a que hoy en dia la competencia de productos de
consumo es cada vez mayor, se a recurrido como estrategia para
obtener wuna mayor participacién en el mercado, a las
promociones de venta. Sin embargo, estas son muchas veces
elaboradas sin tener un conocimiento profundo del mercado,

provocando asi su fracaso.

En esta tesis se intenta desarrollar, después de realizar
una amplia investigacién de mercado, un plan anual de
promociones que ayude a comercializar el producto de una manera
mas efectiva.



I. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

A. Definicién.

La mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es el término
utilizado para describir la combinacién de los cuatro elementos
que constituyen el corazén del sistema de mercadotecnia de la
organizacién(1). Aungque es la direccién la que establece la
mezcla de mercadotecnia de 1la compafifa, existen elementos

internos y externos gque la afectan.

B. Elementos externcs de la mercadotecnia.
Los elementos externos que pueden influir en la mezcla de
mercadotecnia son las fuerzas macroambientales gue se describen

a continuacién:

1. La poblacién. E1 primer elemento externo que influye en
forma directa en la mezcla de mercadotecnia es la poblacién,
aqui debemos analizar aspectos como su tamafio, distribucién por
edades, su densidad, 1indices de natalidad, matrimonio vy
mortandad, distribucién geografica, creencias religiosas y sus

estructuras étnicas.

2. Condiciones econémicas. En este apartado se estudia el poder
adquisitivo del consumidor, compuesto por los ingresos, 1los

impuestos, los precios, los descuentos y el crédito. Es

(1) stanton J., William. "Fundamentos de mercadotecnia'. México
D.F.. 1985. Ed. Mc. Graw Hill. p. 42.



importante conocer las tendencias del ingreso y las prioridades
gue el consumidor le da a sus necesidades. Esta fuerza externa

influye principalmente en el precio del producto.

3% Fuerzas sociales y culturales. Las decisiones de
mercadotecnia se ven afectadas por las creencias, valores, Yy
normas de la poblacidén, por lo que la comercializacién de los
productos debe estar intimamente ligado con la cultura del pais

en cuestién.

4. Fuerzas politicas. E1 factor politico que principalmente
limita a las estrategias comerciales son las leyes; los planes
comerciales se deben de apegar a las legislaciones

correspondientes al lugar en donde se vende el producto.

5. La tecnologia. El desarrollo de nuevas técnicas avanza dia a
dia de forma impresionante de manera tal que el ciclo de vida
de los productos se acorta por la sustitucién de productos
mejorados. Un caso representativo de esto es el mercado de las
computadoras. El mercadblogo debera estar al pendiente de las
innovaciones de los productos que comercializa asi como en los

productos complementarios y sustitutos.

6. La competencia. Otro de los factores externos que debe tomar
en cuenta el mercadélogo al disefiar su mezcla de mercadotecnia

es la competencia. El encargado de la comercializacién de la



empresa debe tener presente las estrategias de sus competidores

directos e indirectos para no gquedar fuera del mercado.

C. Elementos internos de la mercadotecnia.
Los elementos internos de la empresa que pueden afectar a

la mezcla de mercadotecnia son:

1. Produccién. La manufactura de los productos puede limitar a
la mezcla de mercadotecnia en los siguientes aspectos: es
posible que el producto que el mercado desee y necesite no
pueda ser producido (uno de los factores mds comunes en este
aspecto es la falta de tecnologia); otra limitante es no poder

atender la demanda ya creada del producto.

2. Finanzas. El mercadblogo debe de estar consciente de los
recursos monetarios con los gque cuenta 1la  empresa para

desarrollar sus estrategias comerciales.

3. Personal. Es necesario conocer los recursos humanos de la
empresa para establecer las metas y objetivos.gue se desean

alcanzar.

4. La wubicacién. La localizacién de 1la empresa afecta
directamente las estrategias comerciales; en concreto los

planes de distribucién del producto.



5. Investigacién y desarrollo. Es necesario conocer las
necesidades y deseos del consumidor para poder satisfacerlos
plenamente. Este conocimiento de necesidades se logra mediante
la investigacién de mercados; los resultados que se obtienen de
esta son utilizados generalmente para el desarrollec de nuevos

productos.

6. La imagen. El desarrollo de la imagen de la empresa y de los
productos que comercializa debe ser congruente con su realidad.
Para esto el mercaddlogo debe conocer las fuerzas y debilidades
del producto y destacar las ventajas competitivas. Una buena

imagen vende mias que mil vendedores.

D. Elementos de la mezcla de mercadotecnia.
Los cuatro elementos del marketing mix son: el producto;
el precio; las actividades de promocién y la distribucién o

plaza.

1. Producto. Es un bien o servicio que se ofrece en un mercado,
Yy que satisface una necesidad o deseo. Existen tres niveles de

producto:

* Producto bdsico: es la promesa b&sica, o sea, lo minimo
que espera recibir un cliente al comprar el articulo. Por
ejemplo, si una persona compra un automévil, lo minimo que

espera de éste es que lo transporte.



* Producto real: es la promesa bésica mds los beneficios
adicionales gue espera recibir un cliente, como empaque,

calidad, marca, caracteristicas y estilo.

* Producto aumentado: es ofrecer al cliente un producto
que supere sus espectativas; en el producto aumentado se
incluyen elementos como la garantia, el servicio posterior a la

venta, la instalacién, la entrega y crédito.

En los mercados mas industrializados, el producto
aumentado pasa a ser real con la sofisticacién de las
necesidades y deseos de los compradores y la competencia entre

las empresas.

Los productos se clasifican de la siguiente forma:

Se pueden clasificar como productos de consumo,
industriales y de servicio. Podemos diferenciar los productos
de consumo con los productos industriales dependiendo del uso
gue se le de al bien. Por ejemplo, un pegamento de zapatos es
un producto industrial si es utilizado por un zapatero; sin
embargo, puede ser un producto de consumo si es utilizado por
una ama de casa. Los productos de servicio son aguellos que son

intangibles; por ejemplo, la estancia en un hotel.

También podemos clasificar a los bienes en duraderos y no
duraderos. Los bienes duraderos son bienes tangibles gque

resisten mucho uso; por ejemplo, un automévil. Los bienes no



duraderos son bienes tangibles que por lo general se consumen

en una sola vez o en unas cuantas veces; por ejemplo, un jabén.

Un bien de consumo puede ser clasificado de 1lujo o de
necesidad. Esta clasificacién es subjetiva ya que se basa de

acuerdo al nivel socio-econémico de la persona que lo consume.

También dentro de los bienes de consumo podemos encontrar
bienes de conveniencia que son aquellos que el consumidor
necesita regularmente, que compra con un minimo de esfuerzo, Y
de forma inmediata. También se encuentran los bienes de impulso
que son aquellos que el consumidor no pensaba adquirir, o
ignoraba su existencia sin embargo los consume por antojo o
deseo. Dentro de los bienes de consumo también encontramos a
los de emergencia que son aguellos que se consumen cuando

existe una necesidad urgente.

Los productos industriales son aquellos que son utilizados
para un proceso y se pueden clasificar en: materiales y partes,
refacciones y servicio (mantenimiento), e instalaciones vy

equipo.

Una forma esquemdtica de ver 1la clasificacién de los
productos la podemos observar a continuacién.
* De consumo
Tangibles

* Industriales

* De servicio Intangibles



Los productos también pueden ser:
* Duraderos (no inmediato)

* No duraderos (inmediatos)

Los bienes de consumo son:
* De lujo o de necesidad

* De conveniencia o de impulso o de emergencia.

Los productos industriales son:
* Materiales o partes
* De instalacién o equipo

* Refacciones o servicios

2. Precio. Este elemento se refiere a las decisiones
relacionadas con la fijacién de precios, las normas generales y
especificas de precio, las relaciones entre la demanda y oferta
Y las restricciones legales. Los salarios, la renta, el interés
Y las utilidades se ven influido directamente por el precio de

venta de un producto.

La preferencia del consumidor hacia un producto para
satisfacer una necesidad o deseo puede verse influenciada por
el precio cuando encuentra calidades similares. Frecuentemente

cuando el consumidor no tiene mucha informacién sobre un



producto asocia una alta calidad con un alto precio, aunque

esto no siempre sea verdad (2],

Por Gltimo, se define el precio como el valor expresado en

términos de unidades monetarias.

3. Plaza o distribucién. La distribucién tiene que ver con las
decisiones para determinar gue establecimientos de
mercadotecnia pueden formar una cadena que resulte efectiva

para hacer llegar el producto del fabricante al consumidor.

"Un canal de distribucién es el conjunto de compafiias e
individuos que adquieren derechos sobre determinado producto o
mercancia al pasar ésta del fabricante al consumidor, o bien

que colaboran en la transferencia de esos derechos"(3)

4. Promocidén. Se refiere a la comunicacién con los
consumidores y las ventas personales, la publicidad y las

decisiones de la promocién de ventas.

La mezcla promocional se compone de cuatro elementos:
a) La publicidad, consiste en un conjunto de métodos de
comunicacién masiva que son utilizados para dar a conocer un

producto, wuna marca, o una firma a un mercado determinado. La

(2)  Monroe B., Kent. "Journal of Marketing Research". 1973.

70-80.
?gj Kotler, Phillip. "Fundamentos de mercadotecnia™. México
D.F.. 1985. Ed. Prentice Hall Hispanoamericana. p.316.
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publicidad busca transmitir al consumidor actual y potencial
mediante la combinacién de ideas, imé&genes, Y sonidos,

informacién acerca de productos y empresas.

b) La venta personal, es una presentacién cara a cara con
unc o mas compradores potenciales con el intento de hacer una

venta inmediata o desarrollar relaciones a largo plazo.

c) La promocién de venta es el conjunto de actividades gue

tiene como objetivo impulsar un producto hacia el consumidor.

d) Otras formas de promocién. Esto se refiere a 1la

publicidad indirecta, y las relaciones ptblicas.

La ﬁublicidad indirecta o publicidad no pagada es una
forma no perscnal de estimular la demanda de un producto o
servicio que no es pagado por la persona u organizacién
beneficiada por ella. Generalmente ésta publicidad es difundida

en forma de noticia.

Las relaciones plblicas es la actividad gue desarrolla una
organizacién que mediante diferentes técnicas de comunicacién,
intenta establecer con todos los piblicos de su entorno la

imagen deseada.
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II. PROMOCION DE VENTAS

A. Definicién.
La promocién de ventas son aquellas actividades de venta
que suplementan y complementan tanto a la venta personal como a

la publicidad, y las coordinan eficientemente.

B. Objetivos.

Los objetivos en la promocién de venta son: buscar los
tipos de motivoes o incentivos para gue el comercio acepte y
venda la mercancifa; para que la fuerza vendedora logre mé&s
pedidos o impulse el desplazamiento del producto; y para que el
consumidor compre el producto una y otra vez. Su objetivo es
acelerar el movimiento de un producto hasta colocarlo en manos

del usuario.

C. Divisién.

Las promociones de venta se dividen en cuatro segGn a
quien vayan dirigidas:
1. Promociones dirigidas a la fuerza de ventas. Estas tActicas
tiene como objetivo motivar a los representantes de ventas para
que ofrezcan el producto y logren mejores resultados; por
ejemplo, concursos, bonificaciones, juntas de wventas y

seminarios.

2. Promociones dirigidas a los distribuidores o intermediarios.

Por medio de esta metodologia se busca incentivar a los duefios

12



o personal del canal de distribucién para que pongan atencién
especial en el producto e impulsen la venta. Algunas de estas
promociones son descuentos especiales, publicidad cooperativa,

concursos de ventas entre distribuidores y articulos gratuitos.

3. Promociones institucionales. Su objetivo principal es crear
una imagen; estas promociones no tienen afin de aumentar los
ingresos en el corto plazo. Un ejemplo claro de las promociones
institucionales es el desarrollo de una campafia institucional o

de posicionamiento de la firma.

4. Promociones dirigidas al consumidor. Estas promociocnes
buscan motivar al consumidor para gque incremente 1la compra de

un producto determinado.

_D. Tipos de promocicnes de venta dirigidas al consumidor.
Los tipos de promocicnes de venta dirigidas al consumidor,
son:
1. Muestras. Es una técnica que se utiliza paraz que el
consumidor pueda palpar o confirmar las caracteristicas Y
beneficios de 1la mercancia o del producto. Esto se hace

ofreciendo una presentacién pequefia del producto original.

Es necesario asegurarse que el producto ya esté disponible
en las tiendas antes de dar las muestras; ademis de ver si el
producto es adecuado para ofrecerse como muestra. Generalmente

se utiliza en bienes de compra diaria o frecuente.
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Las muestras tienen como objetivo lo siguiente:

* Inducir al consumidor a que pruebe un producto.

* Lograr gque el consumidor conozca 1las bondades del
producto.

* Atraer parte del mercado de la competencia.

* Lograr la diétribucién del producto al por menor.

* Atraer a los prospectos menos probables.

* Ampliar o reforzar las ventas de un mismo producto,

estableciendo nuevas zonas geograficas.

Los métodos de distribucién gque se utilizan para las
muestras son los siguientes:

* Por correo directo.

* Puerta por puerta.

* Demostrador.

* A través de los medios de comunicacién.

* Endosar la muestra con otro producto.

2. Cuponéo. Los cupones se utilizan para proporcionar toda
clase de incentivos al consumidor, desde reembolsos hasta

combinaciones de ofertas y muestras gratis de producto.

Los objetivos del cuponéo son:

* Crear mas ventas de un producto en un mercado
especifico.

* Despertar el interés de un mercado saturado o altamente

competitivo.

14



* Introducir productos al mercado.

Los métodos de distribucién m&s utilizados son:
* A través de revistas.

* A través de los peribdicos.

* Por correo directo.

* En la envoltura del producto.

3. Promociones autoliquidables. Son promociones en las que el
consumidor paga suficiente dinero para cubrir el costo de la
promocién. La clave de esta promocién es ofrecer algo atractivo
que no esté disponible fé&cilmente; por ejemplo, por la compra
de una perfume Chanel mds $30.00 U.S. dolares se 1lleva un

estuche completo de cosméticos.

4. Concursos, rifas y sorteos. Estas constituyen un poderoso
instrumento de promocién; deben ser sencillas y ofrecer premios
que no se presten a confusién, se debe combinar la intriga, el

interés y la accién.

El concurso es un evento en el que se invita a participar
a un grupo de persconas en donde se persigue un fin comidn, se
establecen ciertas bases y el ganador(es) es merecedor a un

premio en dinero o especie.

Las rifas o sorteos es un juego gue consiste en sortear

una cosa entre varias persconas por medio de boletos.
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Esta técnica esencialmente se wutiliza para ampliar,
establecer o reforzar la imagen de un producto y se crea mucha

expectativa.

5. Material punto de venta (material P.0.P.). Son los apoyos
visuales que se usan dentro Y alrededor de una tienda, para
llamar 1la atencién de productos o servicios, mostrarlos,
resaltar sus caracteristicas y promover la compra impulsiva, en
especial de aquellos articulos y servicios que el detallista
quiere promover, tales como, baratas, ofertas o descuentos.
Ademds refuerza el mensaje publicitario recibido por el

consumidor a través de los medios masivos.

Este material provee al consumidor informacién del
producto y sus precios; ayuda a decidir 1la compra ya que es el
Gltimo mensaje que recibe el consumidor. También sirven para
hacer a la tienda mas atractiva y para mejorar las relaciones

de trabajo entre los canales de distribucién.

Existen dos tipos de materiales punto de venta:

* Seflalizacién; por ejemplo, las cartulinas que se ponen
indicando las ofertas en las tiendas de autoservicio.

* Material punto de venta con marca; por ejemplo, cuando
en las cartulinas de un autoservicio se menciona la marca de

uno o varios articulos.
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6. Exhibiciones. Las exhibiciones son cualgquier forma de
presentacidén personalizada de un producto a un grupo de
personas, en la exposicién de mercancia para que los clientes
puedan verla, tocarla, examinarla y comprarla si desean.

Las exhibiciones tiene dos objetivos:

* Promover determinada mercancia.

* Establecer una imagen o causar la aceptacién del

negocio.

Las funciones de las exhibiciones son las siguientes:

* Mostrar los productos en accién o en uso.

* Estimular la venta de articulos o accesorios adicionales
gue el cliente no pensaba comprar.

* Ensefiar al cliente un mejor preoducto.

* Crear un ambiente favorable gque invite al cliente a
regresar a la tienda.

* Que el cliente pueda hacer una mejor eleccién.

* Darle al cliente la informacién necesaria.

Los tipos de exhibiciones que existen son:’
* Al descubierto.

* Vitrina cerrada.

* Isla.

* Exhibicién de cabecera.

* Exhibicién de plataforma.

* Aparadores.

* Stands o displays.
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7. Promociones «con producto de obsequioc. Consisten en
ofrecimientos gratis, Premios o paquetes en 1la compra de un

producto. Estos son ofrecidos como recompensa al consumidor.

El objetivo bisico de esta promocién de venta es llamar la
atencién del producto que estd en el anaquel Y Proporcionarle

una diferencia.

Existen varios tipos de pPromociones con productoe de
obsequio:

* Promocién con producto de obsequio dentro del empaque.

* Sobre el empaque.

* Cerca del empaque.

* Envases reutilizables.

8. Demostraciones. Cuando 1la distribucién de muestra resulta
demasiado cara y complicada, se pueden hacer demostraciones del

producto.

Las demostraciones tienen como objetivos lo siquiente:

* Inducir al consumidor a que pruebe un producto.

* Atraer parte del mercado de la competencia.

* Lograr la distribucién del producto al por menor.

* Atraer a los prospectos menos probables.

* Ampliar o reforzar las ventas de un mismo producto,

estableciendo nuevas zonas geogréaficas.
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Los tipos de demostraciones son:
* Las demostraciones en si.

* Las degustaciones.

9. Correo directo: catdlogos y folletos. Las empresas gue
poseen una extensa linea de productos que se pueden distinguir
por tamafios, formas Y otras caracteristicas, tendréan

probablemente la necesidad de publicar catélogos y folletos.

Un catdlogo es un inventario o lista de productos puestos
en orden y un folleto es una obra impresa no periédica que
consta de pocas hojas. Los catdlogos tienden a ser de contenido
general y se incluyen todos los productos de la empresa,
mientras que el folleto es mas bien de caracter especial y se
limita a los articulos que interesa a grupos de industrias o

clientes.

El contenido de 1los catédlogos y folletos debe ser el
siguiente:

* Quién hace y vende el preoducto.

* Caracteristicas operacionales y especificaciones de los
productos.

* Formas de aplicacién o usos del producto.

* Datos de rendimiento.

* Requisitos de servicio.

* Métodos de fabricacién o montaje.

* Tlustraciones o dibujos.
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* Datos de costos.
* Garantias del producto.
* Si el producto se vende a través de distribuidores,

poner la informacién de este.

10. Ferias y exposiciones. Se refiere a reuniones regionales,
nacionales o internacionales con fines comerciales donde se

exhiben productos de alguna rama en especial.

Los objetivos de las ferias y exposiciones son:

* Permitir a los asistentes examinar los productos y
establecer comparaciones con 1los de 1la competencia (se
distribuye literatura y muestras).

* De una sola ocasién reune al piblico que interesa.

* Se mantiene contacto con la industria Y se estd al tanto
de los avances tecnolégicos.

* Se mejoran las relaciones con los distribuidores.

11. Articulos promocionales. Son objetos interesantes o de
utilidad personal en los que va impreso el nombre y quiz4 un
mensaje publicitario de 1la compaiifa que los expide. Su
finalidad es mantener a los compradores conscientes de la
identidad del proveedor y de 1la naturaleza general de los
productos que ofrece y son gratuitos.

Su caracteristica principal es reforzar 1la imagen de 1la

empresa e incrementar la recordacién de la marca.
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12. Empagques bonificables. Consiste en un envase, empaque O
caja especial en el cual se da una cantidad mayor de producto

al consumidor por el mismo precio o incluso a un precio menor.
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III. LA EMPRESA

La informacién que se proporciona en este capitulo fue
obtenida de la entrevista realizada con el Lic. Gerardo
Gonzdlez Lomeli Gerente de operaciones del Grupo Videovisa el

dia 23 de julio de 1992.

A. Grupo Videovisa.

1. Antecedentes y objetivos del Grupo Videovisa. Grupo
Videovisa es una empresa filial del consorcio Televisa, que
nacié en mayo de 1985 coincidiendo con la emisién por las
autoridades de las bases legales para la operacién, en México,
del negocio de renta de videocasetes. Estd4 integrada
bidsicamente por dos empresas: Videovisa S.A. de C.V. ¥y

Videocentro S.A. de C.V..

Videovisa, tiene tres actividades principales: la
negociacién y adgquisicién de 1los derechos para manejar en
nuestro pais el material filmico de 1las casas productoras
nacionales o internacionales; la duplicacidén industrial de ese
material con la mds alta calidad profesional en los volumenes
necesarios para abastecer el mercado nacional; la venta y

distribucién del producto terminado en todo México.
Videocentro tiene por objeto la venta y operacidén de
franquicias para el funcionamiento de videoclubes. Su operacidén

consiste, en esencia, en la compra de producto a Videovisa; la
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distribucién a las tres redes de videoclubes denominadas
Videocentros, Videovisién, y Videosistema a ravés de la
operacién de almacenes regionales; la integracién del paguete
de apertura para cada nuevo videoclub, gue incluye: mobiliario,
equipo, inventario inicial y capacitacién; supervisién y apoyo
operativo permanente; disefio e instrumentacién de campafias
publicitarias y promocionales, tanto de cardcter nacional como
a nivel local, y el andlisis del mercado para establecer planes

de crecimiento y desarrollo.

Estas dos empresas se ven apoyadas en sus actividad por
dos A&reas corporativas fundamentales: la publicidad y 1la
administracién y finanzas que garantizan, una, el més alto
grado de calidad posible en la concepcién, disefio y aplicacién
del plan anual de publicidad (cuya magnitud le permite ubicarse
dentro de los primeros clientes de 1la pantalla Televisa sin
contar la inversién en otros medios como radio, prensa,
espectaculares y material punto de venta entre otros) y, la
otra, la seguridad de que la operacién de todo el grupo,

empresa y afiliados, guarda altos niveles de eficiencia.

2. Grupo Videovisa, la red mas grande de México. El éxito del
grupo Videovisa ha sido realmente notable. En solo cinco afios
de actividad ha logrado integrar, en nGmero de videoclubes, la
red mas grande de México al contar con mas de 1,400 puntos de

venta en todo el pais (ver tabla 1 Cap. III). Es también, Gnica
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en su tipo porque mantiene contratos de exclusividad con
practicamente todas las principales empresas productoras del
material filmico; todo ello sin contar con la fortaleza
adicional que supone su estrecha relacién con Televisa, que le
garantiza una situacién de privilegio en el aprovechamiento,

del medio de comunicacién por excelencia: la televisién.

Todc ellos le ha permitido captar poco mas del 50% del
total del negocio de renta del video gque, en México, es
atendido por aproximadamente 7,000 videoclubes. Es decir que 1la
eficiencia promedio de las unidades del grupo, es muy superior
a la que obtiene el resto del mercado nacional (ver tabla 2 Cap

TI1y.

Ahora, el grupo ha sentado las bases para consolidar su
posicién y tomar la vanguardia de una nueva fase en la
evolucién del video en México: las Macrotiendas (Super Store)
que significardn wuna nueva opcién para 1los inversionistas

dispuestos a aprovechar la experiencia y solides del Grupo.

B. Los Macrovideocentros, una nueva opcién para el
inversionista.

1. Antecedentes y objetivos de las Macrotienda. A partir de
1990 en México, Guadalajara y Monterrey se inauguraron las
primeras Macrotiendas. Fueron las primeras de una gran cadena
de Macrotiendas que, en principio, se estimaron alrededor de 80

unidades y que, por sus caracteristicas y oportunidad estén
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destinadas a captar el mayor segmento del mercado nacional del

video.

Sin embargo, es preciso tener a la vista gue importantes
grupos, tanto nacionales como extranjeros, estin también
atentos a esta nueva fase de negocio y estdn planeando el
desarrollo de operaciones semejantes. Por eso es necesario
agilizar este programa de aperturas y posicionamiento de 1las

nuevas tiendas en las mejores zonas posibles.

Las tiendas estén operadas bajo el sistema de franquicia
que, en esta primera etapa, se ofrecen condiciones

especialmente favorables para el inversionista.

El grupo Videovisa est& en plena actividad para concretar,
en el menor tiempo posible, las metas que se ha propuesto; toca
a los inversionistas interesados estudiar su propuesta vy
decidirse en consecuencia para aprovechar esta oportunidad,

verdaderamente Gnica, en el negocio del video.

2. Las Macrotiendas: el concepto operativo y comercial. A
centinuacién se presentan los siguientes puntos necesarios para
la operacién y comercializacién de los productos de esté
tienda:

a) Se trata de unidades comerciales con un Piso de ventas
minimo de 350 metros cuadrado, que funcionan en forma de

videoclub.
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b) Requieren de un estacionamiento con superficie

aproximada similar a la del &rea de ventas.

c) En materia de operacién su caracteristica principal es
el sistema de autoservicio que las distingue de pré&cticamente
todo el mercado nacional del video. Es decir, los videocasetes
son tomados por el cliente directamente de los muebles de

exhibicién.

d) Para hacer funcionar ese concepto de ventas, la base
principal es el equipo integral de cémputo y los sistema para
operarlo, desde el check-out (caja registradora electrénica)

hasta los registros contables y financieros.

e) En materia comercial la base es el inventario de
‘material tanto en extensién (numero de titulos) ccmo en
profundidad (cantidad de copias). La Macrotienda est& disefada
para un inventario inicial de 10,000 copias (contra mas o menos
3,000 de un videoclub normal) con aproximadamente 1,600 titulos

de peliculas (600 en los actuales).

f) La imagen corporativa, externa e interna, se ha

planeado con todo cuidado y serd aplicada con el mé&ximo rigor.
g) La selecciébn y capacitacién del personal, gque no ha

sido factor determinante en el mercado mexicano, serd de

primera linea en las Macrotiendas porgue su concepto integral
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las hace imprescindibles ya que de la calidad de servicio al

cliente depende toda la operacién.

h) El espacio disponible en la tienda permite el manejo de
lineas comerciales complementarias como los video juegos (Sega,
Nintendo) y 1la video boutique (articulos promocionales:

carpetas, camisetas, cuadernos, etc.).

i) En el exterior, dependiendo del terreno o locales
disponibles pueden integrarse otros negocios sobre los que la
Macrotienda funciona como tienda ancla, por ejemplo, Helados o

Pizzerias.
j) Por 1la situacién actual del mercado mexicano su

instalacién permite esperar un importante éxito empresarial si

se sabe aprovechar la oportunidad que ofrece este momento.
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IV. LA COMPETENCIA

La competencia directa de los Macro videocentreos, por las
caracteristicas de estos, son las Macrotiendas de la cadena
americana Blockbuster. Son también competidores directos las
Pequefias tiendas de renta de videos Y los tianguis. Otros
competidores de las Macro tiendas son la televisién por cable,

las salas cinematograficas y las mismas cadenas de televisién.

En este capitulo se presentan las caracteristicas de 1los
competidores directos relacionados con 1la renta y venta de

video casetes.

A. Blockbuster Entertainment Corporation.

Se llevd a cabo una entrevista el 14 de diciembre de 15993
con el Sr. Juan Jaime Petersen, Directer Generalrde Blockbuster
México y la informacién recabada se presenta a continuacién:

1. Blockbuster, entretenimiento en casa a través de la
excelencia en el servicio. Blockbuster ha llegado a ser el
lider del entretenimiento en casa de los Estados Unidos. Como
lider ofrece el mayor nimero de copias, peliculas, estrencs, y
una gran seleccién en categorias. En el afio de 1951 Blockbuster

contaba con 29 millones de socios alrededor del mundo.
La misién de Blockbuster es proveer a los clientes con
calidad en el servicio, horarios adecuados, un répido sistema

de renta y perscnal capacitado para trabajar profesionalmente.
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2. Antecedentes. Blockbuster nace en el afio de 1986 con 19
tiendas que al paso del tiempo se han ido incrementando, siendo
asi que el crecimiento de los puntos de venta en los filtimos

cinco afios fue (ver tabla 1):

aARO PUNTOS DE VENTA CRECIMIENTO
1986 19

1987 238 1,252%
1988 589 247%
1989 1,079 183%
1990 1,582 146%
1991 2,028 128%

El promedio de crecimiento anual de puntos de venta en los

tltimos cuatro afios ha sido de 176%.

3. Operacién y funcionamiento de las Macrotiendas. Para lograr
la consistencia en las operaciones y el servicio al cliente a
través del sistema de Blockbuster, 1la compafifa provee al
inversionista de un extenso manual con los pardmetros para
elegir la ubicacién del punto de venta, el disefio de la tienda,
la seleccidén del producto, asi como el servicio al cliente y

prcgramas para capacitacién a niveles gerenciales.

Las macrotiendas funcionan mediante el modelo de
autoservicio en donde el cliente toma las peliculas deseadas de
la estanterfia y paga en la caja antes de salir; el proceso es

rdpido ya que se cuenta con un sistema avanzado de cémputo.
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CRECIMIENTO EN PUNTOS DE VENTA

TABLA 1
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El precio de las peliculas es fijo e igual para todas y el
tiempo de renta es por 48 horas. La membresia se puede obtener
de dos formas, una con una tarjeta de crédito propia, copia de
comprobante de domicilio y «copia de cualquier identificacién;
o bien puede ser mediante un pago de gquince nuevos pesos en
efectivo (no recuperables), dos copias de comprobante de
domicilio, dos copias de una identificacién y la firma de un
pagaré. La membresia otorgada es por tiempo indefinido y solo

es vdlida en el punto de venta en que fue expedida.

Blockbuster considera que es una gran ventaja competitiva
el ser la compafifa con mds titulos y peliculas en el mundo,
actualmente un punto de venta tiene 4,000 titules y 12,000
peliculas; cada semana se distribuyen los estrenos en las

diferentes tiendas.

4. Blockbuster en México. En el afio de 1991 Blockbuster ya
habla logrado una penetracién en mercados internacionales con
tiendas en Japén, Reino Unido, Canada, Francia, Alemania,

Australia e Italia principalmente.

Blockbuster 1llega al mercado mexicano en el mes de
septiembre de 1991 al abrir sus puertas en la ciudad de México.
Esta empresa tiene como objetivo abrir en 1las principales
ciudades de la Replblica 75 tiendas para 1993, 115 tiendas para

1994 y 300 para 1996.
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Blockbuster opera en México mediante un modelo de
coinversién entre la empresa y el inversionista en donde la
inversién inicial es del 30% para la empresa y del 70% para el
inversionista; ya en la operacién las utilidades son del 50%

para cada parte.

Blockbuster en México se ha enfocado a atacar mercados de
diversos niveles socio-econémicos, obteniendo como resultado
qgue las utilidades son iguales en los puntos de venta ubicados
en zonas de nivel socio-econémico alto como bajo. Sin embargo,
en los niveles altos la renta suele ser estable todo el afio,
mientras que en niveles bajos las rentas dependen de los dias

de pago.

B. Pequefias tiendas de rentas de videos.

Existen aproximadamente 7,000 tiendas(l) de renta y venta
de videocasetes en la Replblica Mexicana, que a pesar de tener
un tamafioc mas reducido, un menor nGmero de peliculas y de
titulos, poco esfuerzo Yy apoyo promocional y en algunos cascs
de vender productos piratas de mala calidad, son competencia
directa de 1las Macro tiendas. Representan una competencia
directa porque ofrecen un producto igual o parecido a un

precio mas bajo y mas cerca de su casa.

(1) pato obtenido de la entrevista con el Lic. Gerardo Gonzalez
Lomeli Operaciones del Grupo Videovisa.
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C. Tabla comparativa: Macrovideocentros vs Blockbuster.

Se presenta a continuacién una tabla comparativa entre los
Macrovideocentro y 1las macrotiendas Blockbuster en donde se

puede cbservar las similitudes y diferencias existentes en su
operacién (ver tabla 2 Cap IV).

TABLA COMPARATIVA

(ENERO DE 1994)

TABLA 2
MACROVIDEOCENTRO BLOCKBUSTER
No. de Macrotiendas 16 2D
Nivel Socio-econémico A(16%) B(40%) C(44%) A(13%) B(35%) C(52%)
Precio por pelicula: 24 Horas 48 Horas 24 Horas 48 Horas
Estreno] N$8.00 N$11.00 NS$11.00
Normail N$5.00 N$7.00 N$10.00
No. maximo de rentas por visit 10 4
Requisitos de inscripcion: Opcidn1 Opcién2
Identificacion con fotografia X X X
Comprobante de domicilio X X
Tarjeta de crédito X
Pagare X X
Costos d2 inscripcion NSO NSO
Titulos por tienda 1,600 4.000
Peliculas por tienda 10,000 12,000
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V. DESCRIPCION DE LOS KNIVELES SOCIC-ECONOMICOS MEDIO EAJO Y

BAJO ALTO EN MEZICO

Es importante tener el conociciento de las caracteristicas
de la poblacidén, porgue de esta forma se pueden satisfacer sus

necesidades plenamente.

A continuacidn se presenta la estructura, las
caracteristicas y la magnitud de lecs nivzles sccio-econémicos
de México. Asi mismo se presentan los criterios con los gque se

ha clasificado la poblacidn por niveles soccio-econémicos.

Es importante hacer énfasis gque en estos criterics de
clasificacién se toma en cuenta solo los bienes materiales de
los individuos (los cuales son redibles)!., En ningin momento

estos criterios marcan la moralidad de las personas.

Los datos gque se presentan en este capituleo fuéron
obtenidos:

* del Censo Nacional de Poblacidn y Vivienda 1990
realizado pcr el Instituto Naclional de Estadistica, Geografia e
Informatica vy,

* la investigacién "YE1l a@mercado de los cornsumidores
mexicanos por niveles socio-econdmicos 1993" realizada por
Sigma Consultores, S.A. México D.F., ademé&s de utilizar Ila
metodoleogia de cbservacién directa realizada por nesotres

mismos.
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A. Los niveles socio-econdmicos.

Los niveles socio-eccondmiccs miden la pctencialidad de un
Ssegmento de la poblacién. La potencialidad no se mide
Unicamente por el ingreso actual de las personas, por lo gque es
necesario establecer otros criterios para calcular con
exactitud el nivel socio-eccnémice de un segmento de 1la
poblacion. Los aspectos gue determinan el nivel socio-econémico
de la poblacién son:

1. Potencial eccndmico. Se mide por el ingreso en el corto y en

el largo plazo.

2. Estile de vida. En este aspecto se estudian los patrones
culturales, valores scciales, psiceldégicos, hikitos de uso y de
compra, entre otros. En resumen, determina la forma gue adopta
el gasto.

3. Nivel de vida. La cantidad de Gastos gue realiza una persona

en un pericdo de tiempo determinado.

B. La clasificacién del hogar.
La clasificacién del hegar es un factor fundamental para
determinar el nivel socio-eccnémico de la poblacién. Dentro de

este concepto se estudian tres criterios:

(o]

1. La ubicacién del

Es el lugar donde fisicarente se

encuentra la vivienda, como el &rea, la Zocna, o la colonia en

ia que se vive. Este criterio determina en primera instancia el

37



nivel o grupc al gue se pertenece: nivel socio-econdmice alto,

medio, bajo, o popular.

2. Las caracteristicas del hogar. Se establecen como el segundo
criterio de medicién y permiten ubicar el subsegmento o
subgrupe al gue se pertenece (los nueve subniveles de 1la

clasificacién).

Dentro de las caracteristicas del hogar se miden cuatro
aspectos: la extensién del hogar, su estructura o distribucién,
el tipo de construccién y 1la infraestructura basica de

servicies.

3. Presencia de grupos de satisfactores. Para completar el
cuadro de clasificacién del hogar, se identifican diversos
grupos de satisfactores:

* Satisfactores necesarios: estufa de gas, horno

refrigerador, etc.

* Satisfactores de ayuda al hogar: horno de microondas,

nevera, secadora, lavadora de ropa y de loza, aspiradora, ete.
* Satisfactores para la diversién Y el entretenimiento:

televisiones, wvideocaseteras, esterecs, Juegos electrénicos,

(=3 i o JAN
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*
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@

ervicios utilizados: servicios domésticos, turisticos,

bancarics, seguros, etc.
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CRITERIOS DE CLASIFICACION
DE CALIDAD DE VIDA

TABLA 1
Zona donde vive
Determina el nivel
social al que
pertenece
Caracteristicas del hogar
’ y la presencia de

: I satisfactores

\ 4

Determinan el subnivel
al que pertenecen

A4

ALTO MEDIO BAJO

ALTO  wi e @& @
MEDIO  mipm | ' '
BAJO  wipe
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C. Definicicnes de los niveles sccio-eccnémicos.
En funcién de los criterios descritos para clasificar a la
poblacién, Sigma Consultores define cuatro grupos de los cuales

se desprenden a su VezZ, nueve subniveles.

Las caracterfisticas de cada grupo o segmento socio-

econdmico se presentan a continuacién:

a) Alto. El grupo de pPersonas gue vive con holgura Yy lujo.

(6]

b) Medio. EI grup

necesidades bdsicas del

satisfactores en el hegar, cuentan con alguncs lujos.

€) Bajo. El grupo de perscnas que tienen cubiertas

1]

necesidade basicas d&el hecegar, pPero con limitacicnes. E1l

consumo de satisfactores esta dado de forma heterogénea.

d) Popular. Es el grupe de personas gue carece ds SHChos

de los satisfactores bisices. El1 consumo de

lujo es nulo, vya que satisfacen sus nécesidades elementales en
forma precaria, con satisfactores de mala calidad. (ver tabla 2

Cap. V).
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DEFINICION DE LOS NIVELES
SOCIO-ECONOMICOS

TABLA 2
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D. Caracteristicas de los subniveles medic bajo y bajo
alto. A continuacién se presentan las caracteristicas
principales de los niveles socio-econémicos medio bajo y bajo

altou

En cuanto a la ubicacién de las colonias de habitantes de
estos niveles podemos definir gque el tipo de zona es
habitacional con negocios, los servicios pGblicos con los gue
cuentan son  seguridad, alumbrado Y limpieza pero son
deficientes. Las calles son estrechas y las banguetas pequenas

.
e irregulares. La vialidad gereralmente es atravesada por ejes
viales y carreteras y la vegetacién es poco © nada arbolada.

Las instalaciones de luz y teléfonoc son visibles,

Las caracteristicas del hcgar en estos segmentos de la
poblacién son las siguientes, en cuanto al terreno y la
construccién fluctda entre 50 y 80 metros cuadradeos; el espacio
para cada individuo en metros cuadrados es de 10 a 16 metros
cuadrados. En cuanto a la estructura del hogar, el promedio de
cuartos por cada individuo es de menos de uno; los jardines son
€sCas0s, no suelen tener estacionamiento y no cuentan con

instalaciones especiales o deportivas.

Los teches, paredes y pisos son de terminados
indispensables. S§i cuentan con la infraestructura-yde los
servicios bédsicos en el hogar como agua, energia eléctrica y

servicios sanitarios.

43



En cuanto a los satisfactores existentes dentro del hogar
se cuenta con satisfactores basiccs y para ayuda del hogar; no
cuentan con satisfactores de confort. Gozan de todo tipo de
satisfactores para 1la diversién y el entretenimiento; sin

embargo, los aparatos tecnolégiccs son escasos.

Por lo general se carece de los servicios domésticcs de

planta y no tienen empleados.

La mayoria poseen un automévil seminueve o viejo, v su
condicién de compra fue usado. El tipo de carro es ccmpacto ©

subcompacto.

Y

el e -~
Nnc.eros no es

La utilizacidn de servicios bancarics y fin

fu

frecuente; en cuanto a los seguros son poco recueridos.

Por general realizan un viaje ¢e placer al afio y el

destino de éste es nacional.

El promedio de familias por hogar es de una;

de miembros por hogar es de cinco y el promedi

menores de siete afios es de 0.5.

dos subniveles es 9.42% en la clase me
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El namero de afios promedio gue estudian los jefes de

rh

amilia es de once y el tipoc de actividad en el que suelen
desenvclverse es para la clase media baja: empleados
particulares y federales, técnicos, y obreros clasificados; en
la clase baja alta son: obreros clasificados, técnicos vy

empleados de bajo nivel.

Con respecto al cdlculo del ingreso familiar mensual en
los hogares de la clase nedio baja es de 10 a 15 salarios
ninimos y en la clase baja alta es de 5 a 10 salarios minimos

en promedio.
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VI. MARCO LEGAL DE LAS PROMOCIONES

A. Introduccién.

Las leyes en México que regulan la publicidad y premocién
tienen como objetivo principal el proteger al consumidor. Estas
leyes marcan las pautas de como se debe realizar la publ fcidad
sobre todo cuando se trata de productos o servicios
relacionados con la salud. Las legislacicnes competentes buscan
una armonia entre el ccmerciante Yy el cliente evitandc abuscs

a través de ambigliedades y engafics en la publicided.

Las promociones en México son reguladas principalnente por
g P P

la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, la Ley General de

de 1la Secretarfa de Gobernacién para algunas promnociones. &2
continuacién se presenta un resumen de los runtos més
importantes a observar para gue las promociones se encuentren

dentro de un marco legal.

B. Cédigo Civil.
El capitulo tres del titulo primero de la prisera parte
del 1libro cuarto del Coédigo <Civil, habla de la declaracién

unilateral de la voluntad que es la base de las promocicnes.

Los articulos relaciocnados con las promcciones son los

siguientes:

I
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* ART. 1781. El hecho de ofrecer al publice objetos en

ceterminado precio, obliga al duefio a sostener su ofrecimientao.

* ART. 1782. El que por anuncios u ofrecimientos hechos al
publico se compromete a alguna prestacién en favor de quien
tiene determinada condicién o desermpefie ciertos servicios,

contrae la obligacién de cumplir lo prometido.

* ART. 1783. El gque en los

t

érminos del articulo anterior

ejecutare el servicio

L]

edido o llenare 1la condicién sefialada,

odréa exigir el pago o 1la recompensa ofrecida.
p

* ART. 1784. Antes de que esté prestado el servicic o
cumplida 1la condicidn, podra el promitente revecar su oferta,
slempre que la revocacién se haga con la misma publicidad que

el ofrecimiento.

En este caso, el Gue pruebe gque ha hecho erogaciones para
prestar el servicio o cumplir 1la condicién por la que se habia

trecido recompensa, tiene derecho @ gque se le reembolse.

* ART. 1785. Si se hubiere sefialado plazo para 1la

ejecucion de 1la cbra, no podr& revecar el promitente su

¢]
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H
m
0
b
|
ol
(1]
b=
ot
[¢]
3]

lentras no esté vencido el plazo.
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* ART. 1786. Si el acto sehalado por el promitente fuere
ejecutado por mds de un individuo, tendran derecho a la
recompensa:

I. El gque primero ejecutare la obra o cumpliere la
condicién;

II. si la ejecucién es simultdnea o varios llenan al nicsrte
tiempo la condicién, se repartir4 la recompensa por partes
iguales;

III. Si la recompensa no fuere divisible se sorteara entre

los interesados.

* ART. 1787. En 1los concursos en gque haya prcomesa de
recompensa para los que 1llenaren ciertas condicicnes, es

regquisito esencial que se fije un plazo.

* ART. 1788. El premitente tiene derecho, al convozar al
concurso, a designar a la perscna o personas gue deban decidir
a4 gquién o a quiénes de los concursantes se otorga l=z

recompensa.

C. Ley Federal De Proteccidén al Consumidor.

Otra ley que trata de la reguilacién de la publicidad y la
promocién es la Ley Federal de Proteccidén al Consumidor. En
seguida se sehalan los articulos del capitule III (De la
Informacién y Publicidad) de ésta Leay, publicada en "Diario

Oficial" del 24 de diciembre de 19552.

I
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* ART. 32. La irformacidn o publicidad relativa a bienes o
servicios qgue se difundan por cualquier medio o forma, deberéan
ser Veraces, comprobables y exentos de textes, didlogos,
sonidos, imagenes y otras descripciones gue induzcan o puedan
inducir a error o confusién, por su inexactitud.

* ART. 34. Los dates gue ostenten los productes o sus
etiguetas, envases y empaques Y la publicidad respectiva, tanto
de mnenufactura nacional como de procedencia extranjera, se
expresaran en idicma espaficl y su precio en moneda nacional en
términos cemprensibles y legibles conforme al sistema general
de unidades de mredida, sin perjuicio de que, ademis, se

expresen en otro idioma u otro sistema de medida.

* ART. 35. Sin perjuicio de la intervencién gue otras

disposicicnes legales asignen a distintas dependencias, la

I. Ordenar al proveeder que suspenda la publicidad que

r gue se realice la publicidad correctiva en 1la

forma en gue se estime suficiente; y

ITT. Imponer las sancicnes que correspondan en términos de

En 1la imposicién de las anteriores sanciones deberé&

concederse al infractor la garantia de audiencia a que se
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* ART. 36. Se sancidnard a peticién de parte

en los términos sefalados en esta ley, a guien inserte algin
aviso en la prensa o en cualquier otroc mnedio masivo de
difusién, dirigido nonminativa e indubitablemente a uno o 2
varios consumidores para hacer efectivo un cocbro o el

cumplimiento de un cecntrato.

* ART. 37. La falta de wveracidad en

instrucciones, datos y condiciones prometidas
ademas de las sancicnes que se apliquen conforze a esta ley,

dara lugar al cumpliniento de lo ofrecido o, cuando estoc no

posible, a la repcsicién de los gastes necesarics

]

haber efectuado el adguiriente y, en su casc, el pago cde dadics

y perjuicios.

* AKRT. 38. Las leyendas gque restrinjan o limiten el usc
del bien o servicio deber&n hacerse patentes en forma clara,

veraz y sin ambigledades.

* ART. 39. Cuandc se expandan al piblico gpreguctos con
alguna deficiencia, usados o© reconstruidos, deberé advertirse
de manera precisa y clara tales circunstancias =1 consumidor
hacerse constar en los propios bienes, envolturas, notes de

remisién o facturas correspondientes.

* ART. 40s TLas leyendas “garantizade", ‘“garantia" o

cualquier otra eguivalente, solo podran ernplearse cuando =



* ART. 41. Cuando se trate de productos o servicios que de
conformidad con 1las disposicicnes aplicables, se consideren
potencialnmente peligrcsos para el consumidor o lesivos para el
medio ambiente o cuando sea previsible su peligrosidad, el
proveedor deberd incluir un instructivo que advierta sobre sus
teristicas nocivas vy expligue con claridad el wuso o
destino recomendado y los posibles efectos de su uso,
aplicacién o destino fuera de los lineamientos recomendados. E1
proveedor respondera de los dafos y perjuicics gque cause al

consunidor la violacidén de esta disposicidn.

* ART. 42. El proveedor estd obligade a entregar el bien o
suministrar el servicio de accerdo con los términos vy
condiciones ofrecidos o implicitos en la publicidad o
informacién desplegadcs, salvo ceonvenio en contrario o

consentimiento escrito del consumidor.

* ART. 43. Salvo cuando medie wmandato Jjudicial o
disposicion juridica gue exija el cumplimiento de algtn
regquisito, ni el proveedor ni sus dependientes podra&n negar al
consunider la venta, adgquisicidn, renta ¢ suministro de bienes
0 servicios gue se tengan en existencia. Tampoco podré
condicionarse la venta, adguisicién o renta a la adguisicién o

renta de otro producto o prestacidén de un servicio. Se presume

Py
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la existencia de productcs o servicios cuando éstos se anuncien

como disponibles.

* ART. 44. La Procuraduria podra hacer referencia a

(S

productos, marcas, servicics o empresas en forma especifica,

como resultadc de investigacicones permanentes, técric

5

fu

objetivas, a efecto de orientar y procteger el interés de los
consumidores y publicar peridédicamente dichos resultados gpara

conocimientos de éstos.

* ART. 45. Quedan prohibidos 1los convenios, cédigos de
conducta o cualquier otra forma de colusidn entre proveedores,

publicistas o6 cualquier otro grupe de persconas para restrincir

* ART. 46. Para los efectos de esta ley, se
promociones las prdacticas comercidles consistentes en el
ofrecimiento al pliblico de kienes o servicics:

I. Con el incentive de proporcionar adicicnalmente octro

bien o servicic iguales o diverscs, en forma gratuita, a precio
reducido o a un sclo precice;

II. Con un contenido adicional en la presentacidon usual de
un producto, en forma gratuita c a precic reducido;

III. ¢Con figuras o leyendes impresas en las tapas,
etigquetas o envases de 1los productos o 1incluidas dentroc ce

agquellos, distintas a las gque okligatoriamente deben usarse; y

wm
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IV. Bienes o servicios con el incentivo de participar en

sorteos, concursos y otros eventos similares.

Por "oferta", "barata", "descuento", "remate" o cualquier
otra expresién similar se entiende el ofrecimiento p@blico de
productos o servicios de la misma calidad a precios rebajados o

inferiores a los normales del establecimiento.

* ART. 47. No se necesitard autorizacién para llevar a
cabo promociones, excepto cuando asi lo dispongan las normas
oficiales mexicanas, en los casos en que se lesionen o se

pueden lesionar los intereses de los consumidores.

* ART. 48. En las promociones y ofertas se observardn las
siguientes reglas:

I. En los anuncios respectivos deberidn indicarse las
condiciones, asi como el plazo de duraci6tn o el volumen de los
bienes o servicios ofrecidos. Si no se fija plazo ni volumen,
se presume gue son indefinidos hasta gque se haga del
conocimiento pablico la revocacién de la oferta, de modo
suficiente y por los mismos medios de difusién; y

II1. Todo consumidor que reuna los requisitos respectivos
tendrd derecho a la adquisiciétn durante el plazo previamente
determinado o en tanto exista disponibilidad, de los bienes o

servicios de gue se trate.
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* ART. 49. No se podrdn realizar promociones en las gue se
anuncie un valor monetario para el bien o servicio sorteado,

notoriamente superior al normalmente disponible en el mercado.

* ART. 50. Si el autor de la promocién u oferta no cumple
su ofrecimiento, el consumidor podrd optar por exigir el
cumplimiento, aceptar otro bien o servicio eguivalente o 1la
rescisién del contrato y, en todo caso, tendra derecho al pago
de dafios y perjuicios, los cuales no podran ser inferiores a la
diferencia econémica entre el precio al que se ofrezca el bien

o servicio objeto de la promocién u oferta y su precio normal.

D. Ley General de Balud.

Publicada en el "Diario Oficial" del 7 de febrero de 1984,
la Ley General de Salud en el titulo decimotercero, Capitulo
Unico (Publicidad) rige la publicidad y la promocién como se

denota en los siguientes articulos.

* ART. 300. Con el fin de proteger la salud pGblica, es
competencia de la Secretarfa de Salud la autorizacién de 1la
publicidad que se refiera a la salud, el tratamiento de las
enfermedades, a la rehabilitacién de los invalidos, al
ejercicio de las disciplinas para la salud y a los productos y
servicios a que se refiere esta Ley. Esta facultad se ejercera
sin perjuicio de las atribuciones que en esta materia confieran

las leyes de las Secretarfas de Gobernacién, Educacién Pablica,
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Comercio y Fomento Industrial, Comunicaciones y Transportes y

otras dependencias del Ejecutivo Federal.

* ART. 301. Serad objeto de autorizacién por parte de la
Secretaria de Salud, la publicidad gue se realice sobre la
existencia, calidad y caracteristicas, asi como para promover
el uso, venta o consumo en forma directa o indirecta de los
insumos para la salud, las bebidas alcoh6licas y el tabaco; asi
como los productos y servicios gque se determinen en el

reglamento de esta Ley en materia de publicidad.

* ART. 302. Los gobiernos de las entidades federativas
coadyuvaran con la Secretaria de Salud en las actividades a que
se refiere el articulo anterior, que se lleven a cabo en sus

respectivas jurisdicciones territcriales.

* ART. 303. La Secretaria de Salud coordinard las acciones
que, en materia de publicidad relacionada con la salud,
realicen las instituciones del sector publico, con la
participacién que corresponda a los sectores social y privado,
y con la intervencién que corresponda a la Secretaria de

Gobernacién.

*+ ART. 304. La clave de autorizacién de la publicidad

otorgada por 1la Secretaria de Salud, deber& aparecer en el

material publicitario de que se trate.
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Las resoluciones sobre autorizaciones de publicidad que
emita la Secretaria de Salud, no podran ser utilizadas con

fines comerciales o publicitarios.

* ART. 305. Los responsables de 1la publicidad, en los
términos de las disposiciones legales aplicables, se ajustaran

a las normas de este Titulo.

* ART. 306. La publicidad a que se refiere esta Ley se
sujetard a los siguientes requisitos:

I. La informacién contenida en el mensaje sobre calidad,
origen, pureza, conservacién i propiedades nutritivas vy
beneficios de empleo deberd ser comprobable;

II. E1 mensaje deberd tener contenido orientadoer vy
educativo;

III. Los elementos que compongan el mensaje, en su caso,
deberan corresponder a las caracteristicas de la autorizacién
sanitaria respectiva;

IV. El mensaje no deberd inducir a conductas, practicas o
habitos nocivos para la salud fisica o mental gue impliguen
riesqo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o
dignidad de las perscnas, en particular de la mujer;

V. El1 mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los
principios, disposiciones y ordenamientos que en materia de
prevencién, tratamiento de enfermedades o rehabilitacién,

establezca la Secretaria de Salud, y
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VI. El1 mensaje publicitario deberd estar elaborado

conforme a las disposiciones legales aplicables.

* ART. 307. Tratidndose de publicidad de alimentos y
bebidas no alcohélicas, ésta no deberd asociarse directa o

indigestamente con el consumo de bebidas alcohélicas.

La publicidad no deberd inducir a habitos de alimentacién
nocivos, ni atribuir a los alimentos industrializados un valor

superior o distinto al que tengan en realidad.

En el caso de productos alimenticios, que conforme a la
norma técnica correspondiente, se clasifiquen de bajo valor
nutritivo, deberan incluir de forma visual, auditiva o visual y
auditiva, segin sea para impresos, radio o cine y televisibn,
respectivamente, mensajes precautorios de la condicibén del

producto o promotores de una alimentacién equilibrada.

* ART. 308. La publicidad de bebidas alcochélicas y de
tabaco deber& ajustarse a los siguientes requisitos:

T Se limitara a dar informacién sobre las
caracteristicas, calidad y técnicas de elaboracién de estos
productos;

II. No deber& presentarlos como productores de bienestar o
salud, o asociarlos a celebraciones civicas o religiosas;

III. No podrd asociar a estos productos con ideas o

imigenes de mayor éxito en la vida afectiva y sexualidad de las
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personas, o hacer exaltacitn del prestigio social, virilidad o
femineidad;

IV. No podri asociar a estos productos con actividades
creativas, deportivas, del hogar o del trabajo, ni enplear
imperativos que induzcan directamente a su consumoj

V. No podra incluir, en imAdgenes o sonidos, la
participacién de nifics o adolescentes ni dirigirse a ellos;

VI. En el mensaje no podrd ingerirse o consumirse real o
aparentemente los productos de que se trata.

VII. En el mensaje no podran participar personas menores
de 25 afios, Y

VIII. En el mensaje deberdn apreciarse facilmente, en
forma visual o auditiva, segGn el medio publicitario gue se
emplee, las leyendas a qgue se refieren los articulos 218 y 276

de esta Ley.

La Secretaria de Salud podr& disponer el regquisito
previsto en la fraccién VIII del presente articulo, cuando en
el propio mensaje y en igualdad de circunstancias, calidad,
impacto y duracién, se promueva la moderacion en el consumo de
bebidas alcohélicas, desaliente el consumo de tabaco
especialmente en la ninez, la adolescencia y la juventud, asi
como advierta contra los dafios a la salud gque ocasionan el
abuso en el consumo de bebidas alcchélicas y el consumo de

tabaco.



Las disposiciones reglamentarias sefialar&n los requisitos
a que se sujetard el otorgamiento, de la dispensa a que se
refiere el parrafo anterior.

* ART. 218. Toda bebida alcohélica deberd ostentar en los
envases, la leyenda: "E1 abuso en el consumo de este producto
es nocivo para la salud", escrito con letra facilmente legible,
en coleores contrastantes y sin gque se invogque o se haga

referencia a alguna disposicién legal.

* ART. 276. En las etigquetas de los envases y empaques en
que se expenda o suministre tabaco, ademds de lo establecido en
la norma técnica correspondiente, deberdn figurara en forma
clara y visible leyendas de advertencia escritas con letras
fidcilmente legibles, con colores contrastantes y sin que se
invoque o se haga referencia a alguna disposicién legal; las
cuales se sustituirdn como minimo cada seis meses alternando
cada uno de los contenidos siguientes:

I. Dejar de fumar reduce importantes riesgos en la salud;

ITI. Fumar, es un factor de riesgo para el cancer y el
enfisema pulmonar, Y

IIT. Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto
prematuro y de bajo peso en el recién nacido.

Las disposiciones reglamentarias sedalardn los requisitos
a qgue se sujetari el uso de las leyendas a que se refiere este

articulo.
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* ART. 309. Los horarios en los gque las estacicnes de
radio y televisién y las salas de exhibicién cinematogréficas
podrdn transmitir y proyectar, segin el caso, publicidad de
bebidas alcohélicas y de trabajo, se ajustaran a lo gque

establezcan las disposiciones generales aplicables.

* ART. 310. En materia de medicamentos, plantas
medicinales, equipos médicos, prbétesis, brtesis, ayudas
funcionales e insumos de uso odontolégico, materiales

quirargicos, de curacién y agentes de diagnéstico, la
publicidad se clasifica en:

I. Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y

I1. Publicidad masiva.

La publicidad dirigida a profesionales de la salud debera
circunscribirse a las bases de publicidad aprobadas por la
Secretarfia de Salud en la autorizacién de estos productos, ¥y
estard destinada exclusivamente a los profesionales, técnicos y

auxiliares de las disciplinas para la salud.

La publicidad a que se refiere el parrafo anterior, no
requerird la autorizacién en los casos gue los determinen

expresamente las disposiciones reglamentarias de esta Ley.

La publicidad masiva es la gue se realiza a través de los
medios de comunicacién social y tiene como destinatario al
piblico en general. S6lo se permitird la publicidad masiva de

medicamentos de libre venta, misma que deberd incluir en forma
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visual o auditiva, segin sea el medio de gque se trate, el

texto: "Consulte a su médico".

Ambas se limitardn a difundir 1las caracteristicas
generales de los productos, sus propiedades terapéuticas vy
modalidades de empleo, sefialando en todos 1los casos la

ceonveniencia de consulta médica para su uso.

*  ART. 311. Solo se autorizar& la publicidad de
medicamentos con base en los fines con gque éstos estén

registrados ante la Secretaria de Salud.

* ART. 312. La Secretaria de Salud determinard en qué
casos la publicidad de productos y servicios a que se refiere
esta Ley deberd incluir, ademds de los ya expresados en este

Capitulo, otros textos de advertencia de riesgos para la salud.

E. Requisitos de la Secretaria de Gobernacién para tramitar
promociones comerciales sin venta de boletos.

* 1. La solicitud deber& presentarse en papel membretado,
debiendo formularse como maximo con 30 dfas hdbiles de

anticipacién a la iniciacién de la promocién del sorteo.

# 2. Dirigir 1la solicitud a: C. Director General de
Gobierno, Lic. Jorge A. Stergios Gémez.- Morelos N° 70, Col.
Juarez, C.P. 06600, México D.F.; con copia para el C. Lic. Luis

~

Moreno Genis, Secretario Técnico del <C. Secretaric de

61



Gobernacién.- Bucarelli N° 99, Col. Juarez, México, D.F., C.P.

06600 (enero de 1994).

* 3. Indicar el nombre del representante legal de la
empresa, y acreditar su personalidad mediante copia simple de
poder notarial u original de carta poder, debiendose ademas
seflalar domicilio para recibir notificaciones y deccurmentos, asi

como nGmeros telefénicos y de fax.

* 4, La empresa peticionaria debera sefalar claramente su

objeto social y especificar a que rama del comercio de dedica.
* 5. Si es el primer tramite ante esta dependencia,

deberin entregar copia de la escritura constitutiva del

negocio; si ya se han llevado a cabo eventos similares no es

necesario este reqguisito.

*# 6. Las promociones tendran 3 clasificaciones: Distrito

Federal, Estado(s) y nivel nacional.

* 7. Precisar el o los lugar(es) en que se va a llevar a

cabo la promocién y vigencia de la misma (iniciacién vy

terminacién).

* g. Sefialar la denominacién de la promocion.

%« 9, Indicar el articulo o articulos a promover.
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* 10. Explicar la mecdnica que se va a seguir (Si es

témbolas, esferas, urnas, etc.).

* 11. Sefialar el nimero de boletos, cupones, etc. que se

emitirdn para ser obsequiados.

* 12. Indicar el o los premios que se piensan otorgar, asi
como su importe tanto unitario como total, debiendo anexar
cotizacién(es) o copia de la(s) factura(s) del(os) premio(s), o

en su caso de la carta factura (esto altimo en vehiculos).

cuando los premios sean inmuebles, es necesario presentar
plano de localizacién con superficie, medidas y colindancias,
avalido bancario, copia del titulo de propiedad o carta promesa
de venta certificada ante notario pablico, contrato de

construccién del inmueble con inmobiliaria o constructora.

* 13. No se aceptardn premios en efectivo, bonos del
ahorro nacional, ni cheques o certificados de depésito; todos
los premios gue se otorguen deberan de ser invariablemente en

especie.

* 14. Las promociones con sorteo, que por medio de cupones
o boletos numerados reciba el pGblico por compras de mercancia
"por determinada cantidad" que les de derecho a participar en
los sorteos, deber&n incluir en sus solicitudes lugares,

fechas, y horarios en gque se van a entregar dichos premios, a
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efecto de que esté presente en ese momento un interventor de la

Secretaria de Gobernacioén.

* 15, Ahora si la promocién se lleva a cabo por alguno de
esos medios en los cuales autorice al cliente un descuento de
cierto porcentaje en sus compras de mercancia, se debera ae
sefialar en la solicitud si se utilizaran boletos o cupones y el
namero de ellos con sus porcentajes de descuento,- indicandose
el lugar, fecha y hora para el "sembrado" de los mismos antes
de ponerlos en circulacién, para gue igualmente y cocn los fines
anteriormente descritos, haga acto de presencia un interventor

de esta Secretaria.

En el caso de que la promocién se vaya a hacer en varias
sucursales, tiendas y/o distribuidoras, se sefialard el namero

de ellas y su ubicacién.

# 16. En ninguna promocién se autorizara el usc de boletos
tipo "rascale" ni mucho menos gque en su lugar se utilicen
frases parecidas que lleven el mismo fin, como "raspale",
nfrotale”, u otras, ni tampoco se autorizaran sorteos tipo
"pronésticos deportivos" (ya gue estos sistemas son exclusivos
de la loteria nacional), ni ruletas, méquinas traga-mcnedas Yy/o

bingos.

* 17. Los negocios gue utilicen directamente sus productos

para otorgar sus premios, como en palitos, cupones, boletos,
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sobres, envases, etc, en la solicitud deben de sefalar
lugar(es), fecha(s) y horario(s) en que se hard el "sembrado"
de los premios, para los efectos que se mencionan en la parte

final del punto 14°.

* 18. En el caso de los negocios que lleven a cabo sorteos
en donde los premios sean viajes aéreos o maritimos
internacionales o nacionales, deberdn de especificar las
condiciones en gque se otorga; de igual manera deberan de
reportar por escrite al Departamento de Control y Supervisién
de la Direccién de Juegos y Sorteos - dentro de los 15 dias
naturales - siguientes al de la celebracién del sorteo - el
lugar, fecha y hora en que serdn entregados los premios a los
beneficiados para gque esté presente en ese momento un

interventor de la Secretaria.

* 19. En otros casos de promociones, la solicitante tiene
la obligaciébn de estipular - en su solicitud de permiso -,
lugar(es), fecha(s) y horario(s) en gue se hard entrega de los
premios, o de lo contrario dar aviso por escrito dentro de los
15 dias naturales siguientes al de la celebracién del sorteo,
al Departamento de Supervisiétn de Control dependiente de la

Direcciébn de Juegos Yy Sorteos.

* 20. El solicitante deberd cubrir, por la expedicién del

permiso correspondiente, la participacién que le corresponde a
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la Secretaria de Gobkernacién, y los honorarios del(os)

interventor (es) que supervisara(n) el evento.

* 21. Los derechos mencionados debera&n cubrirse en chegques
certificados o de «caja, a favor de la Secretaria de

Gobernacién.

*# 22. No se autorizarédn prérrogas en la vigencia de las
promociones. Por tal motivo, se recomienda a los interesados
que de antemano hagan bien sus céalculos de tiempo, ajustando
fechas tanto en la realizacién de sorteos, cocmo en promociones,

evitar problemas por el vencimiento del tiempo estipulado.

* 23, Presentar fianza (con garantia) expedida por una
compafiia afianzadora, a favor de la Secretaria de Gobernacién,
por el monto total de los premics mas un veinte por ciento. En
el caso de bienes raices o de viajes, la fianza serd pcr el
importe del valor de los mismos mas un 30%; en el texto de la
fianza debera& aparecer la siguiente leyenda: "LA FIANZA SERA
CANCELADA HASTA QUE LA SECRETARIA DE GOBERNACICN LO AUTORICE

POR ESCRITO".

* 24. La Secretaria de Gobernaciodn nombrara un
representante, debidamente acreditado por el Director General
de Gobierno, a fin de que verifigque la legalidad del sorteoc y

la entrega veridica de los premios a los agraciados.
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* 25. Los premios que sean reclamados (como automéviles y
viajes aéreos o maritimos, nacionales o internacionales) se
entregardn a la Secretaria de Gobernacién, sita en calle
Morelos N°® 70, Col. JuArez, México, D.F., C.P. 06600. En el
caso de los viajes, deberdn de entregar un cheque certificado
o de caja a favor de la Secretaria de Gobernacién, por el

importe total de dichos viajes.

* 26. El peticionario gque no presente debidamente
cumplimentada su solicitud ante esta Dependencia, contara con
el término de 3 dias hé&biles a partir de la notificacién para
requisitarla debidamente, en caso contrario se tendrad por no

hecha la solicitud.

* 27. Es criterio de esta Secretaria y de acuerdo a las
politicas establecidas, no autorizar ningin evento donde se
promuevan articulos de primera necesidad, tabacos, bebidas que

contengan alcchol y medicamentos.

Se deber& hacer del conocimiento del solicitante gque nc
podr4a dar tramite a ninguna solicitud si no se han cumplido
con las obligaciones de un permiso autorizado anteriormente, y

obtener el finigquito correspondiente.

Asimismo, hacer de su conocimiento que el solicitante

deber& abstenerse de iniciar cualquier acto tendiente a la
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realizacién del evento,

decida sobre su peticién.

hasta gque

esta Secretaria revise y



VII. ANTECEDENTES DE LAS INVESTIGACIONES REALIZADASB

A. Antecedentes.

Se realizaron dos investigaciones en la ciudad de México,
en las zonas de 1influencia de los Macrovideocentros de
Tulyehualco y Zaragoza, de julio a septiembre de 1993. (1) Estas
investigaciones se ejecutaron con el objetivo de conocer al
mercado actual y potencial de dichos establecimientos para
poder elaborar un plan de promociones gque se adecuara a las

necesidades del mercado.

Los Macrovideocentros que se analizaron estan ubicados en
sectores que responden a un nivel socio-econémico medio bajo y

bajo alto.

Las investigaciones son representativas del nivel socio-
econdémico medio bajo y bajo alto en toda la zona metropolitana
del Distrito Federal ya gque las personas pertenecientes a una
misma clase social en una misma ciudad, tienen 1los mismos
patrones de conducta mientras no existan factores geograficos,

culturales o psicolégicos que cambien radicalmente.

(1) pas Investigaciones de mercado ("satisfaccién del cliente"
Yy "hibitos y costumbres del mercado") fueron elaboradas en su
totalidad (formulacién de cuestionarios, trabajo de campo,
tabulacién y graficacién de resultados, andlisis de resultados,
posibles soluciones y conclusiones) por Maria José Lépez-Puerta
Hernandez y Gerardo Seifert Arriola.
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Podemos afirmar lo anterior, ya gque si se comparan los
resultados obtenidos en las investigaciones realizadas en esta
tesis con un estudio de mercado elaborado para Blockbuster en
la ciudad de México con el fin de conocer la factibilidad
comercial de establecer una Macrotienda, se puede observar una

estrecha similitud en los resultados.

Este estudio elaborado para Blockbuster, se realizd en 1la
zona de Troncoso, Magdalena Mixhuca, en donde los habitantes
pertenecen al nivel socio-econdémico medio, medio bajo y bajo.
El nGmero de encuestas gque se levantarcon fue de 1,034 a hombres
y mujeres de 14 a 71 afios de edad gue habitaban en un radio de
2 kilémetros a la redonda del punto destinado para la creacién
de un Blockbuster. La investigacién fue realizada en el mes de

Octubre de 1992, por el Grupc Trafalgar (ver anexo 5)/2/.

La primera investigacién elabcrada para efectos de esta
tesis "Satisfaccién del cliente" fue realizada para conocer en
que medida se estan satisfaciende las expectativas del cliente
gue actualmente renta sus peliculas en los macrovideoccentros ya
mencionados; la segunda investigacién "Habitos y costumbres del
mercado” tuvo como objetivo principal conccer los habitos ¥y
costumbres del mercado meta en cuanto a la renta de peliculas

se refiere.

/2/En el anexo 5 se presentan solamente las tablas utiles para
efectos de esta tesis.
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El propésito de estas dos investigaciones fue conocer al
detalle las motivaciones, hé&bitos, actitudes, necesidades vy
costumbres del mercado de tal forma que el plan de promociones
desarrollado se adecUe con precisién a las expectativas del

cliente.

Con estos estudios de mercado se pudo precisar que
promocicnes son las mas adecuadas para el mercado meta, esto
es, se 1investigd que tipo de promociones le gustaba mas al
consumidor Yy porgué, de tal forma se obtuvieron las armas
necesarias para poder disefiar una estrategia de promocién

édptima.

A continuacién se presentan las investigaciones

realizadas.
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VIII. INVESTIGACION DE MERCADO: BATIBFACCION DEL CLIENTE

A. Objetive general.

Conocer el nivel de satisfaccién de los clientes actuales

de los Macrovideocentros de Tulyehualco y Zaragoza Y determinar

cuales promociones son las gue mas le atraen.

B. Objetivos especificos.

* Conocer el nivel de satisfaccién de los clientes gue

visitan los Macrovideocentros en los siguientes aspectos:

1: Servicio.
a) Atencién al cliente
b) Rapidez en el servicio
c) Amabilidad del personal

d) Informacién

2. Punto de venta.
a) Accmodo de las peliculas
b) Iluminacién
c) Clima
d) Limpieza
e) Distribucién de las peliculas

f) Estacionamiento

3. Producto (peliculas).
a) Variedad
b) Calidad
c) Cantidad de estrencs

d) Existencia de una misma pelicula

4. Precio.

* Conocer cuales promociones han sido las que

aceptacién han tenido y determinar el rumbo a seguir para

promociones futuras.

ma

~)

[N
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C. Metodologia.

Estudio cuantitativo empleando la técnica de encuesta por
muestreo aleatoric simple y segmentado mediante el uso de un
cuestionario previamente estructurado (ver anexo 2 ) Las
entrevistas fueron efectuadas por personas especializadas en el

campo.

El sujeto de estudio fue:
Hombres y mujeres de 10 a 60 afios de edad que actualmente
rentan sus peliculas en el Macrovideocentro de Tulyehualco o

Zaragoza.

Las encuestas fueron realizadas a 1la salida de los
Macrovideocentros todos los dias de la semana de 12:00 P.M. a
8300 P.M..

El universo de estudio fue:
Los clientes de los Macrovideocentros de Zaragoza Yy

Tulyehualco.

Hay que identificar gque son dos las investigaciones (la
del Macrovideocentro de Tulyehualco y la de Zaragoza) en donde

se obtuvieron resultados independientes.

Las &areas de estudio fueron:
* [,os clientes actuales:
a) Satisfactores
E} Insatisfactores
c) Actitudes

d) Motivaciones
D. Hipétesis de trabajo.

Para determinar la nuestra estadistica se partio de la

siguiente hipétesis de trabajo:
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E1l 80% (p) de los entrevistados recuerdan por lo menos una
de las promociones gque ha realizado el macrovideocentro. El 20%

(g) restante no la recuerda.(l)

E. Muestra estadistica.
Considerando una confiabilidad del 9%0% y un margen de

error del 5.6% encontramos que:

Z2 (p) (g)
e S
e2
Donde:
Z = 1.64 (la Z encontrada para una confiabilidad del 90%)
p = Proporcién favorable (80%)
g = Proporcién en contra (20%)
e = Error estimado (5.6%)
1.64% (.80) (.20)
P s o e
0562
n = 137.22

Se realizaron 70 encuestas en cada uno de los

Macrovideocentros.

Se decidi6 realizar 70 encuestas en cada Macrovideocentro
porgue fueron suficientes ©para cbtener datcs clarcs vy
confiables marcando una tendencia a lo gue se queria
investigar; ademd&s de obtener una confiabilidad y un margen de

error dentro de los stdndares generalmente utilizados.

(1) se parte de esta hipotesis como resultado de la experiencia
transmitida por los gerentes de cada uno de los
Macrovideocentros.
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No se utilizé 1la férnula matemitica para poblaciones
finitas porque el nuimero de encuestas a realizar no era mayor
al 5% de la poblacién. Los teéricos afirman que solamente es
necesario aplicar el factor de correccién para poblaciones
finitas cuando el nimero de encuestas a aplicar es mayor o

igual al 5% de 1la poblacién.(z)

F. Limitaciones de la investigacién.

Una de las limitaciones de esta investigacién es que las
encuestas se realizaron a la salida del Macrovideocentro, de
tal forma gque muchas personas al darse cuenta que la
investigacién estaba siendo realizada por la misma empresa,

trataban de ser amables con los encuestadores.

El objetivo principal de esta investigacién era conocer la
calidad de servicioc de la tienda y el nivel de satisfaccién del
cliente. El objetivc se logrd, sin embargo se est& consciente
de que los mexicanos del nivel socio-econémico entrevistado,

suele ser conformista y poco critico.

otra limitacién de esta investigacién es que nuestra
experiencia en realizar estudios de mercado en México Distrito

Federal es reducida.

G. Hechos detectados en el Macrovideocentro de Tulyehualco.

A continuacién se presenta el andlisis de las respuestas
obtenidas en la zona de influencia del Macro videocentro de
Tulyehualco. Este estd realizado siguiendo el orden de las

preguntas del cuestionario. (Ver anexo 2).

1. E1l 39% de los clientes del Macro videocentro rentan sus
peliculas cada fin de semana, el 30% cada dos o tres dias, el

13% cada quince dias, el 11% cada mes y el 7% diario.

{2]weiers, Ronald. "Investigacién de Mercados". México. 1984.
. - . g

Prentice Hall Hispanoamericana. p. 123.

Boyd. "Investigacién de Mercados". México. 1993. UTEHA Noriega

Editores. Quinta Edicién. p. 382.
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2. Los clientes que visitan el Macro, por lo general se llevan
dos peliculas, asi lo expresd el 50% de estos, el 26% se lleva
tres, el 10% una y el 9% renta cuatro peliculas cada vez. Los

demas datos se pueden observar en la tabla correspondiente.

3. El 84% de la muestra consider6 que el precio de la renta de
las peliculas es adecuado, al 10% le parece barato y al 6%

caro.

4A. La amabilidad del personal fue calificada en un 44% como

excelente, en un 50% como buena y en un 6% como regular.

4B. El1 41% de los clientes opinaron gque la rapidez en el
servicio es excelente, el 40% opind que es buena, el 17% piensa

que es regular y el 1% gue es mala.

4C. El 49% estima gue el personal estd excelentemente informado
acerca de los productos, el 34% considera gque estan Dbien

informados, el 9% que regular y el 3% gque mal.

S5A. La iluminacién fue calificada como excelente por un 62% de
"los clientes, como buena por un 64% de los cascs Yy como regular

por un 3%.

SB. E1 76% de los encuestado considera que la limpieza es

excelente, y el 24% opina gue es buena.

sC. El1 61% reconoce gque el acomodo de 1las peliculas es
excelente, el 27% aprecia que es bueno, el 9% gue es regular y

el 3% que es malo.
6. El clima es considerado como agradable por el g£6% de los

clientes actuales del Macro videocentro, el 11% ocpind gue es

frio y el 3% gue es caliente.
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7A. El1 36% de la muestra estima como excelente la variedad de
las peliculas gue maneja el Macro, el 41% piensa que es buena,

el 20% opina que es regular y el 3% mala.

7B. Los clientes consideran que la calidad de las peliculas es
excelente asi lo expresé el 64% de ellos, el 29% cree que es

buena, y el 7% gue es regular.

7C. Los estrencs son considerados como excelentes por el 31% de
los clientes del Macro, el 41% los califica como buenos, el 24%

como regulares y el 3% como malos.

8. Al 61% de los clientes les ha sucedido, al menos una vez,
que gquieren rentar una pelicula y no la hay en existencia, al
39% nunca le ha sucedido. De estas primeras al 91% no les pasa

muy seguido, y al 9% si.

9a. E1 78% de los clientes se enteran de las promociones que

hacen los Macro videocentrcs, el 22% no las recuerda.

9B. Las prcmociones mas recordadas son: La rifa de un
videocentro (39%); en la renta de dos o tres peliculas una
gratis (27%); la rifa de un viaje (22%); la rifa de un Nintendo
(15%); los pingos del wvideo (12%) y rascale (12). Los deméas

datos se pueden observar en la tabla correspondiente.

10. Las promociones mas atractivas para los clientes son: en la
renta de dos o tres peliculas una gratis (40%), obsequios

27%), rifa de viajes (23%), descuentos (19%), y la rifa de una
videccasetera (13%). Los demis datos se pueden observar en la

tabla correspondiente.
12A. En el 70% de los hogares acostumbran comer en su casa

botanas y/o golosinas mientras ven las peliculas gque rentan y

en el 30% no.
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12B. Las papitas y chicharrones son las botanas mas preferidas
mientras se ven las peliculas, asi lo comenté el 71% de las
personas encuestadas; en segundo lugar estédn los refrescos con
un 41%; le siguen las palonitas con un 32%; los chocolates con
un 10% y los dulces con un 8%. Los demas datos se pueden

observar en la tabla correspondiente.

13. El 86% de los clientes si recordé los productos adicionales
gue venden en el Macrovideocentro, el 14% no lo reccrdd. Les
productos mas recordados fueron: 1los refrescos 37%), los
helados (33%), las peliculas (27%), las golosinas (19%), los
snacks (maguina) (17), 1las papitas (14%), los casetes de
Nintendo (13%) y las macetas y plantas (10%). Los demds datos

se pueden observar en la tabla correspcndiente.

14. La razén principal por la cual los clientes eligieron a
este Macro videocentreo para rentar peliculas es por cercania en
un 74% de los casos, por la variedad de peliculas en un 36% Yy

por el servicio en un 10%. Los dexds datos se pueden cbservar

en la tabla correspondiente.

15. La opinién de los clientes en cuanto a gue tipo de comida
le gustaria a un lado del Macro, fue la sigulente:

coment6 gue hamburguesas; el 50% guisiera pizzas, el 17%

que seria mejor que no se pusiera nada; el 14% preferiria h

dogs; el 10% tortas, el 7% flautas y el 6% tacos.

16. E1 77% de los encuestado tienen automévil y el 23%

1991 a 1992.

17. E1 46% de los encuestados normalmente si tlene problenzs
con el estacionamiento, el 33% no tiene problemas, y el 11% va

caminando.



H. Problemas detectados en el Macrovideocentro de Tulyehualco.
1. E1 13% de los clientes actuales del Macrovideocentro rentan

peliculas cada quince dias y el 11% cada mes.

2. Un 10% de los clientes se lleva una pelicula cada vez gque va

al macro y el 50% dos.

3. Existe un 17% de clientes que opinan que la rapidez en el

servicio es regular y el 1% que es mala.

4. El1 12% de 1los clientes piensa gque el personal no esté
capacitado para dar informacién acerca de los productos del

Macrovideocentro.

5. El acomcdo de las peliculas es considerado como regular por

el 9% de los clientes, y como malo por el 3%.

6. El1 23% de los <clientes considera gque la variedad de

peliculas no es del todo buena.

7. Los estrenos del Macro fueron calificados como regulares por

el 24% de los clientes, y como malo por el 3%.

@

El 22% de los clientes no se entera de las promociones que

hacen en los Macros.

0
]

9. En el 70% de los hogares se acostumbra comer botanas y/o

golosinas mientras se ven las peliculas.
10. Las botanas mas consumidas mientras se ven peliculas son
las papitas y chicharrones (71%), los refrescos (41%) y las

palomitas (33%).

11. El 14% de los <clientes no recordaron los productos

adicionales gue se venden en el Macro.
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12. Las macetas y plantas fueron recordadas solo por el 10% ce

los clientes, los relojes por el 9%, y los Nintendo por el 4%.

13. La razén principal por la cual los clientes eligiercn este
Macro videocentro para rentar sus peliculas es por la cercania,

en un 74% de los casos.

14. E1 17% piensa gque seria mejor gue no se estableciera ningin
puesto de comida al lado del Macro, Y solo el 7% comentd que le

gustaria que fuera de flautas.

15. E1 46% de los encuestados tiene problemas con el

estacionamiento.

I. Hechos detectados en en el Macrovideocentro de Zaragoza.

A continuacién se presenta el andlisis de las respuestas
obtenidas en la zona de influencia del Macrovideocentro de
Zaragoza (ver anexo 2). Este esta realizado siguiendo el orden

de las preguntas del cuestionario.

1. El1 43% de los clientes del Macrovideocentr rentan sus
peliculas cada fin de semana, el 29% cada dos o tres dias, el

17% cada quince dias, el 6% cada mes Yy el €% diario.

2. Los clientes que visitan el Macro, por lc genera
dos peliculas, asi lo expresod el 53% de estcs, el 27% se lieva
tres, el 14% una, el 4% renta cuatro peliculas'cada vez y el 1%

cinco.

i

T

3. El 80% de la muestra consideré que el precio de la renta cde
las peliculas es adecuado, al 7% le parece barato y al 13%

caro.

4A. La amabilidad del personal fue calificada en un 26% ccmo
excelente, en un 60% como buena Yy en un 14s €O

mo regular.



4B. El1 47% de 1los clientes opinaron que 1la rapidez en el
servicio es excelente, el 44% opind que es buena, y el 9%

piensa gue es regular.

4C. El1 40% estima gque el personal esta excelentemente informado
acerca de los productos, el 27% considera que estdn bien

informados, el 16% que regular y el 6% que mal.

5A. La iluminacién fue calificada como excelente por un 43% de
los clientes, como buena por un 53% de los casos y como regular

por un 4%.

5B. El 61% de los encuestado considera que la limpieza es

excelente, y el 39% opina que es buena.

SC. El 50% reconoce gque el acomcdo de las peliculas es

excelente, el 31% aprecia que es bueno, el 19% que es regular.

6. El clima es considerado cecmo agradable por el 77% de los
clientes actuales del Macro videocentro, el 21% opiné que es

fric y el 1% gque es caliente.

7A. El 51% de la muestra estima como excelente la variedad de
las peliculas que maneja el Macro, el 33% piensa que es buena,

el 14% opina que es regular y el 1% mala.

7B. Los clientes consideran que la calidad de las peliculas es
excelente asi lo expresd el 66% de ellos, el 30% cree que es

buena, y el 4% gque es regular.
7C. Los estrenos son considerados como excelentes por el 34% de
los clientes del Macro, el 33% los califica como buenos, el 30%

como regulares y el 3% como malos.

8. Al 56% de los clientes les ha sucedido, al menos una vez,

que gquieren rentar una pelicula y no la hay en existencia, al
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44% nunca le ha sucedido. De estas primeras al 77% no les pasa

muy seguido, y al 23% si.

9A. E1 83% de los clientes se enteran de las promociones gue

hacen los Macro videocentros, el 17% no las recuerda.

9B. Las promociones mas recordadas son: La rifa de un
videocentro (47%); en la renta de dos o tres peliculas una
gratis (34%); pingos del video (34%), rifas (19%); réascale
(13%), y rifa de un Nintendo (3%).

10. Las promociones mas atractivas para los clientes son: en la
renta de dos o tres peliculas una gratis (43%), obseguios
(30%), rifa de viajes (29%), descuentos (14%), y la rifa de una
videocasetera (9%). Los demis datos se pueden observar en la

tabla correspondiente.

12A. En el 64% de los hogares acostumbran comer en su casa
botanas y/o golosinas mientras ven las peliculas que rentan Yy

en el 36% no.

12B. Las papitas y chicharrones son las botanas mas preferidas
mientras se ven las peliculas, asi lo comentd el 73% de 1las

personas encuestadas; en segundo lugar estéan los refrescos con

o

un 47%; le siguen las palomitas con un 56%; la fruta (11%)
los cacahuates (9%). Los demds datos se pueden observar en la

tabla correspondiente.

13. E1 61% de los clientes si recordd los productos adicionales
gue venden en el Macro videccentro, el 39% nc lo reccrdd. Los
productos mas reccordados fueron: las peliculas (36%);
casetes de Nintendo (14%); las golosinas (dulces), snacks, y
muflecos 10% cada uno. Las plantas y macetas fueron mencionadas
por un 4% de los encuestados. Los demds datcs se pueden

observar en la tabla correspondiente.
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14. La razén principal por la cual los clientes eligieron a
este Macro videocentro para rentar peliculas es por cercania en
un 54% de los casos, por la variedad de peliculas en un 40% y
por la calidad de las peliculas 11%. Los demds datos se pueden

observar en la tabla correspondiente.

15. E1 47% de los encuestado tienen automévil y el 53% no. De
estos primeros el 21% tiene automdévil de modelos anteriores a
1980, el 33% de 1980 a 1985, el 30% de 1986 a 1990, y el 15% de
1991 a 1992.

16. El 0% de los encuestados normalmente si tiene problemas con
el estacicnamiento, el 91% no tiene problemas, y el 9% va
caminando.

J. Problemas detectados en el Macrovideocentro de Zaragoza.

1. E1 17% de los clientes actuales del Macrovideocentro rentan

peliculas cada quince dias y el 6% cada mes.

2. Un 14% de los clientes se lleva una pelicula cada vez gue va

al Macro y el 53% dos.

3. Al 13% de los clientes del Macrovideocentro les parece caro

el precio de la renta de las peliculas.

4. La amabilidad del personal es considerada como regular por

un 145 de los clientes.

5. El 22% de los clientes piensa que el personal no esta

capacitado para dar informacién acerca de los productos del

6. El acomodo de las peliculas es considerado como regular por

el 19% de los clientes.
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7. E1 21% de los clientes opiné que el clima dentro de la

tienda es frio.

8. El1 15% de 1los clientes considera gque la variedad de

peliculas no es del todo buena.

9. Los estrenos del Macro fueron calificados como regulares pcr

el 30% de los clientes, y como malo por el 3%.

10. E1 17% de los clientes no se entera de las promociones gue

se hacen en los Macros.

11. En el 64% de los hogares se acostumbra comer botanas y/o

golosinas mientras se ven las peliculas.

12. Las botanas mas consumicas mientras se ven peliculas scn
las papitas y chicharrones (73%), los refrescos (47%) Y las
palomitas (56%).

13. E1 39% de los clientes no reccrdarcn los productos

adicionales gque se venden en el Macro.

14. Los refrescos solo fueron recordados por 6% de los
clientes; las macetas y plantas por el 4% de los clientes, Yy

los Nintendo por el 7%.

15. La razén principal por la cual lecs clientes eligieron este
Macro videocentro para rentar sus peliculas es por la cercania,

en un 54% de los casos.

16. E1 53% de los clientes no tiene automdvil.

K.Posibles soluciones.

1. Para logra un incremento en la frecuencia de rentas se

realizar& una promocién gue se menciona mas adelante en el plan

de promociones.
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2. Existe un problema en cuanto a la rapidez en el servicio y
la amabilidad del perscnal. Para solucionarlo creemos que no es

necesario contratar mas personal, si no hacer lo siguiente:

* Debe existir una estrecha supervisién de parte de los
gerentes hacia lecs empleados, para gque estos realicen los

trabajos que tienen que hacer y lo hagan bien.

* Se debe conclientizar a los empleados de gque el factor
mas importante de la tienda para poder lograr sus objetivos en

ventas es el servicio.

* El personal debe trabajar en equipo estando atentos de
que el cliente siempre esté bien atendido, sustituyendo en caso
de que sea necesario al compafero que no esti realizando sus

funciones.

* Debe motivarse al enmpleado mediante un premio mensual a
la mejor atencidén. Por ejemplo:
- Reconocer al empleado del mes

- Dar una remuneracién econbdmica o premio

* Todos los empleados deben llevar en la camiseta un
gafete con el nombre de éste, de esta forma la atenciéfn se hace

mas personalizada.

* Debe existir un buzén de sugerencias para poder
identificar constantemente las fallas o puntos de éxito gque

tenga la tienda.

* Es conveniente que se tenga una lista de todas las
peliculas existentes en la tienda, a la cual tengan acceso los
lientes. Este punto fue sugerido por varias de las personas

cuestadas.

]
hr
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* Bafos pGblicos, este fue otro factor sugerido por los
encuestados, ya que los ninos frecuentemente necesitan 1ir al
bafio y los padres salen del Macro sin rentar peliculas para
solucionar el problema del nifio. Creemos gue debidc a gque la
limpieza es excelente en las tiendas, el dar acceso a locs

clientes a los bafios puede ser un beneficio para el Macro.

4. Es necesario dar capacitacién constante a los erpleacdos,
desde los gerentes, hasta las empleadas de la empresa, para
concientizarlos y recordarles la importancia de su trabajo y la
forma en que este repercute en la imagen de la tienda y la

satisfaccién de los clientes.

5. Para gque el acomodo de las peliculas sea satisfactorio para
todos los clientes, se deben poner indicadores o letrercs
visibles que indiquen el formato de la pelicula. Hay que cuidar
también que el acomodo dentro de cada género sea representative

del mismo.

6. La variedad de peliculas no es considerada como buena, para
poder corregir esto se puede sugerir a Video Visa que cfrezcan

una mayor variedad.

7. Existe un problema con las peliculas que se anuncian en
televisién como estrenos y el tiempo en gue tardan en llegar a
los videocentros. Sugerimos exigir a Video Visa gue tengan
congruencia entre el tiempo en gque ponen sus anuncics y el

tiempo de distribucién de los estrenss.
8. Los medios actuales en que se estan dando a conccer las
promociones no estdn funcionando. Para esto se suglere mas

adelante un plan de promociones.

9. En el plan de promociones que se presenta mas adelante se

establece la estrategia a seguir para lograr tanto incrementar

86



las ventas como para satisfacer al cliente en sus demandas de

promociones.

10. La mayoria de los clientes de los Macros consumen botanas y
golosinas mientras ven las peliculas que rentan. Para aumentar
la satisfaccién del cliente en este aspecto, recomendamos gue
se vendan papitas, chicharrones, refrescos y palomitas, ya que

es lo que acostumbran comer mientras ven las peliculas.

11. Las personas no recuerdan los productos que se venden en el
Macro por gque estos no se exhiben correctamente. Para esto

sugerimos:

* Que se cologuen letreros de "Producto en Venta" en donde
se localicen estos productos (peliculas, Nintendos, juegos Yy

otros articulos).

* Los productos en venta se deben colocar cerca de 1la

caja.

* Se debe tener especial cuidado en ofrecer productos que

vayan de acuerdo al nivel socio-econémico del cliente.

* Las golosinas deben ser colocadas en el mueble de la

caja para gue de esta forma se logre una compra impulsiva.

12. Ya que la cercania es la principal razén por la cual 1la
gente acude a un videccentro, se propone colocar 2 6 3
espectaculares a 5 minutos de distancia del establecimiento, en

ugares estratégicos, como lo son cruces importantes. Los

i

espectaculares deben informar al mercado potencial de 1la
existencia de un Macrovideocentro a tan solo unos cuantos
minutos de donde se encuentra. Es importante recordar que el
mensaje de un espectacular debe de ser captado en tres

segundos.
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L. Posibles solucicnes a problemas especificos del Hacro
videocentro de Tulyehualco.

1. Se sugiere que se reconsidere la decisién de colocar un
puesto de comida a un lado del Macro, ya gque el 17% de lcs
encuestados comentaron que prefieren gque no se ponga nada, aln
cuando esta opcién no existia en la encuesta.

En caso de poner el puesto, se propcne gue sea de hamburguesas
o pizzas ya que fueron las comidas mas preferidas por el
mercado.

24 Para solucionar el problema del @estacionamiento se
recomienda que se rente un terrenc lo mas cerca posibkble del
Macro, de tal forma que se pueda utilizar para estacionamiento

exclusivo de sus clientes.

M. Posibles solucicnes a problemas especificos de Zaragcza.

1. Se recomienda poner un encargado para regular la temperatura
dentro de 1la tienda, con el objetivo de lograr un clima
agradable.



IX.INVESTIGACION DE MERCADO: HABITOS Y COSTUMERES DEL MERCADO

A.Objetivo general.
Conocer los hédbitos y costumbres del mercado meta en
cuanto a renta de videos se refiere para asi poder establecer

un plan eficaz de promociones.

B. Objetivos especificos.
1. Identificar el mercado meta.

a) Localizacién del mercado primario. (zona de
influencia)

b) Determinar el nivel socio-econémico del mercado.

2. Conocer el tamano del mercado.
a) HNumero de familias gque cuentan con videocaseteras y

de que tipo (Beta o VHS).

b) Numero de familias que cuentan con
Nintendo.

3. Conocer las necesidades y motivaciones del mercado meta en
cuanto a la renta de videocassettes se refiere.

a) Conocer la frecuencia con que las personas
acostumbran rentar peliculas asi como 1la cantidad de

videocasete que rentan cada vez.

b) Identificar si existen é&pccas en el afio en donde

se incremente o decremente la renta de videocassettes.

€) Conccer el nivel de precios mas adecuado para el

mercadc meta.

d) Conocer los gustecs y preferencias del consumidor

en cuanto al tipo de peliculas gque acostumbra rentar.
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4. Identificar quién en la familia es la persona gque realiza la
renta.
a) Conocer con gquién generalmente ve las peliculas que

renta.

5. Conocer el posicionamiento gue tienen los Macrovideocentros

de Tulyehualco y Zaragoza en la mente del consumidor.

6. Identificar a los principales competidores gue se encuentran
ya establecidos en la zona y medir su participacién de mercado

asi como su penetracién.

7. Conocer 1los elementos de satisfaccién e insatisfaccién de
los consumidores de la competencia y encontrar pesibles
oportunidades de mercado.

8. Conocer el interés del mercado en comprar peliculas y cuanto

estan dispuestos a pagar por ellas.

jon
[}

9, Conocer los habitos y costumbres del mercado meta

consumir alimentos y bebidas mientras ven las peliculas.

10. Identificar las promociones preferidas por el mercado meta.

C. Metodologia.

Estudioc cuantitativo empleando la técnica de encuesta por
muestreo aleatorio simple y estratificado mediante el uso de
un cuestionario previamente estructurado (ver anexo 3). Las
entrevistas fueron efectuacdas por personas especializadas en el

campo.

El sujeto de estudio fue:

Hombres y mujeres de 15 a 60 afios de edad.

El universo de estudio fue:
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Los habitantes de las zonas de influencia de cada uno de
los macrovideocentro estudiados. Se consideré zona de
influencia un radio de 2 kilémetros a la redonda, ya gque tanto

Videocentro como Blockbuster, asi lo consideran.

Hay que identificar que son dos las investigaciones (la
del Macrovideocentro de Tulyehualco y la de Zaragoza) en donde
se obtuvieron resultados independientes.

Las areas de estudio fueron:
* E1l Mercado Meta:
a) Identificacién
b) Necesidades
c) Actitudes
d) Motivaciones
* La Marca:
a) Posicionamiento
b) Fuerzas y debilidades
* La Competencia:
a) Identificacién
b) Posicionamiento

c) Fuerzas y debilidades

D. Hipdétesis de trabajo.

Para determinar la muestra estadistica se parti6 de 1la
siguiente hipdtesis de trabajo:

El 50% (p) de los entrevistados cuentan por lo menos con

una videocasetera. E1 50% (g) restante no tiene.
E. Muestra estadistica.

Considerando una confiabilidad del 95% y un margen de

error del 5.25% encontramos gque:

22 (p) (q)
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Donde:

Z = 1.96 (la Z encontrada para una confiabilidad del 95%)
p = Proporcién favorable (50%)
q = Proporcién en contra (50%)
e = Error estimado (5.25%)
1.962 (.50) (.50)
T N o e
.05252
n = 349.58

Se realizaron 187 encuestas en Tulyehualco y 165 encuestas

en Zaragoza.

Se decidié realizar 352 encuestas en los Macrovideocentro
porque fueron suficientes para obtener datos claros ¥y
a

confiables marcandc una tendencia a lo gue se gu

i
? i |

M

investigar; ademds de obtener una ccnfiabilidad y un margen de
error dentro de los estandares generalmente utilizadcs. Tamkbieén
se puede afirmar gque los resultados obtenidos en esta
investigacién son confiables porgue si se comparan con el
estudio realizado por el Grupo Trafalgar para Blockbuster (ver
anexo 5), se denota que los resultados son significativamente

similares.

No se utilizé 1la férmula matemdtica para peblaciones
finitas porque el namero de encuestas a realizar no era mayor
al 5% de la poblacidén. Los tebricos afirman gue solamente es
necesario aplicar el factor de correccién para poblacicnes
finitas cuando el nGmero de encuestas a aplicar es mayecr o

igual al 5% de la poblacién.(l}

(1) Weiers, Ronald. "Investigacién de Mercados". México. 1984.
Prentice Hall Hispancamericana. p. 123.

Boyd. "Investigacién de Mercados". México. 1993. UTEHA Noriega
Editores. Quinta Edicidén. p. 382.
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F. Limitaciones de la investigacién.

Las limitaciones que presenta esta investigacién son gque
nuestra experiencia en realizar estudios de mercado en México
Distrito Federal es reducida; esto representa una limitacién si
tomamos en cuenta gque las personas de esta ciudad son
diferentes en hédbitos y costumbres a las de la provincia. Por
esta razén, el encuestado pudo percibir que la persona que lo
entrevist6é no era de su colonia, ni de su ciudad; esto implica
que su actitud fuera diferente, pudiendo ser de prepotencia o
de amabilidad.

G. Hechos detectados en el Macrovideocentro de Tulyehualco.

A continuacién se presenta el andlisis de las respuestas
obtenidas en la zona de influencia del Macro videocentro de
Tulyehualco. Este esta realizado siguiendo el orden de las

preqguntas del cuestionario. (ver anexo 4).

1A. El 79% de los encuestados cuentan por lo menos con una

videocasetera en su hogar; el 21% no.

1B. De las personas gque tienen videocasetera, el 51% tiene
formato BETA, el 40% VHS y el 9% tienen de las dos.

2A. De las persconas encuestadas el 97% acostumbra rentar

peliculas y el 3% no lo hace.

2B. El1 motivo principal por 1lo cual las personas rentan
peliculas es en un 56% por que le divierte, en un 24% para
pasar el tiempo, en un 6% por la mala programacién en
televisién, un 3% para no ir al cine, 2% para no comprarlas y

un 1% para no aburrirse.
2C. El 3% de la muestra coment6é6 que renta peliculas diario, el

15% cada dos o tres dias, el 44% cada fin de semana, el 23%

cada quince dias, y el 15% cada mes.
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2D. El tipo de peliculas gque mis se rentan son las sigulentes:
acciébn (72%), comedia (33%), terror (28%), suspenso (18%), Yy
drama (14%). Las respuestas secundarias se pueden observar en
la tabla correspondiente.

3A. Vacaciones es la época del afo en gue se rentan mas
peliculas, asi lo exprest el 31% de los encuestados, el 16%
comenté que en diciembre rentan mds peliculas y el 53% no

identificé época alguna.

3B. Las razones por las cuales se rentan mas peliculas en estas
épocas son principalmente: porque la gente tiene mas tiempo
(50%); para distraccién (22%); porque es la época en gque la
familia se reune (13%); porque hay mas dinero (9%); y porgue

los nifos estan de vacaciones (6%).

4A. E1 lugar donde el 66% de la ruestra acostumbra rentar sus
peliculas es en el Macro videocentro; el 19% las renta en Video
Lomas; el 7% en la Comercial Mexicana; y el 6% en Video centro
Santa Cruz. Las demds respuestas se pueden encontrar en las
tablas.

"4B. La razén principal por 1la cual las personas rentan sus
peliculas ahi es por cercania (72%); por la variedad de
peliculas que encuentra en ese Video Club (26%); por la calidad
de 1las peliculas (17%); por los estrenos, por las buenas

peliculas y por el servicio (10% cada wuno). Las demna

0]

respuestas se pueden encontrar en las tablas.

5A. El papa y el hijo son las personas gue regularmente van a
rentar las peliculas (35% y 36% respectivamente); la hija renta

las peliculas en un 19% de las veces y la mama en un 15%.

5B. El1 6B% de las personas gque van a rentar peliculas van
acompafadas; el 32% van solas. De estas primeras, el 70% van
acompafadas o de sus hijos o de sus padres, el 16% de amigcs Yy

el 14% de la familia.
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6. El 42% de la muestra respondid que $5,000.00 es el precio
mas adecuado para la renta de una pelicula por 24 horas; el 19%
contesto que $6,000.00; el 9% que $7,000.00; el 10% que
$8,000.00; el 3% que $9,000.00; y el 1% gque $10,000.00. Los
precios mencionados son vigentes para el mes de julio de 1992.

Las demds respuestas se pueden encontrar en las tablas.

7h. De aguellas personas gue comentaron no rentar sus peliculas

en el Macro videocentro, el 67% si lo conoce y el 33% no.

7B. De aquellas personas que si conocen el Macro videocentro

pero que no rentan sus ©peliculas ahi, no lo hacen
principalmente porque les queda lejos (58%); porgque no esta
inscrito (17%) ; porque desconoce los tréamites para la

inscripcién (11%); por el servicio que se presta ahi (6%); por

el estacionamiento (3%); o porque el precio es alto (3%).

BA. El 72% de la muestra ven las peliculas gqgue rentan con su
familia, el 8% con el esposo(a), otro 8% ven las peliculas

solos, el 7% con amigos y el 6% con el novio(a).

8B. En las casas de las personas encuestadas, en un 68% se
consumen botanas y golosinas mientras se ven peliculas que se

rentan, en el 32% no lo hace.

8C. Las papitas y chicharrones son las botanas mas preferidas
mientras se ven peliculas, asi lo comenté el 71% de las
personas encuestadas; en segundo lugar estén las palomitas con
40%, le siguen los refrescos con 21% y por Gltimo estan los
chocolates con 14% y los dulces con un 11%. Los demas datos se
pueden observar en las tablas.

9A. El 51% del total encuestado ha comprado alguna vez una
pelicula, el 49% nunca lo ha hecho.

9B. Las personas que no han comprado una pelicula, no lo han

hecho porque no les llama la atencién (30%), por el precio
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(21%), porque las prefiere rentar (20%), porgue se aburriria ce
verlas (13%), o porque estas se ven mal (4%) .

9C. De agquellas personas gque alguna vez han cemprado una
pelicula el 30% estd dispuesta a pagar por ella entre cero y
veinte mil pesos; el 19% entre veintiuno y cuarenta mil pesos;
el 23% entre cuarenta y uno y sesenta mil pescs; y el 19% entre
sesenta y uno Y ochenta mil pesos. Los demads datos se pueden
observar en las tablas.

De aguellas personas gue nunca han comprado una pelicula el
34% estaria dispuesto a pagar por ella entre cero Yy veinte mil
pesos; el 21% entre veintiunc Y cuarenta mil pesos; el 16%
entre cuarenta y uno y sesenta mil pesos; el 10% entre sesenta
y uno y ochenta mil pesos; y no sabe el 14%. Los demas datos

se pueden observar en las tablas.

10A. El1 60% de los hogares no cuenta con Nintendo, mientras gue
el 40% si.

10B. De estas personas que si tienen Nintendo el 29% acostumbra

rentar casetes de juego, y el 71% no lo hace.

11.- Las promociones mas preferidas por el mercado meta scon: en
la renta de dos peliculas 1llévese la renta de una tercera
gratis (38%), obseguios (28%), rifa de wun viaje (23%),
descuentos (17%), rifa de un videocasete (15%), ¥ la rifa de un
Nintendo (11%).

H. Problemas detectados en el Macrovideocentro de Tulyehualco.
1. El1 21% del mercado no tiene videocasetera; el 51% de lecs

encuestados tienen videocasetera solo del formato BETA.

Esto representa un problema porgue se piensa desplazar las

peliculas de formato Beta de los centros de renta de videos.

2. El 23% del nercado meta renta peliculas cada guince dias Yy

el 15% cada mes.
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El objetivo y la capacidad de la empresa esta diseflada para que
el consumidor rente peliculas una o dos veces por semana.
3. Las peliculas musicales, clisicas e histéricas no fueron ni

una vez mencionadas.

El espacio en los anaqueles no debe ser ocupado por productos

que no tienen rotacién.

4. El 62% de las personas que rentan peliculas estédn suscritas

en un video club diferente al Macro.

5. La cercanfa es la razén principal por la cual una persona

elige donde rentar sus peliculas (72%).

La cercania es el factor que determina el 1lugar donde las
personas rentan sus peliculas. Este se considera un problema ya
gue todas las ventajas de un establecimiento se pueden ver
disminuidas por el hecho de que no se encuentre cercanc a la

persona.

6. El 56% de la muestra considera que el precio mAs adecuado
para la renta de una pelicula por 24 horas esta entre tres mil

y cinco mil pesos.

La renta mAs barata por una pelicula en los Macrovideocentros

es de seis mil pesos por 24 horas.

7. El 33% del mercado no conoce el Macro video centro de
Zaragoza.

8. El motivo principal por el cudl las personas gque si conocen
al Macro video centro y no son clientes de este, es por la
lejania en un 58%; porque no estd inscrito o no conoce los
tramites de inscripcién en un 28%.
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9. En el 68% de los hogares se tiene la costumbre de comer

botanas y/o golosinas mientras se ven las peliculas.

La compra de estos productos en el Macrovideocentro es minima.

10. Las botanas m&s consumidas son las papitas y chicharrcnes
(71%), en segundo lugar estan las palomitas (40%), Yy por Gltimo

los refrescos (21%).

La compra de estos productos en el Macrovideocentro es minima.

11. Las personas no compran peliculas porque no les llama la
atencién 30% , porque el precio de estas es muy elevado (21%),

y porque prefiere rentarlas (20%).

12. Las promociones mis preferidas por el mercado son: en la
renta de dos peliculas llévese la renta de una tercera gratis
(38%) y obsequios (28%).

La primera de estas promociones ha sido implantada solamente
una vez en siete meses con una duracién no mayor a un mnes. La

segunda nunca ha sido ofrecida al publico.

13. Las personas gque alguna vez han ccmprado una pelicula estan
dispuestas a pagar por esta:

Entre 0 y 20,000 pesos 30%

Entre 21,000 y 40,000 19%

Entre 41,000 y 60,000 23%

El precio minimo de una pelicula es de 75,000 pescs.

14. El 60% de los hogares no cuenta con Nintendo.

15. De las personas gue si tienen Nintendo (40%), solo el 29%

acostumbra rentar casetes de juego.
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El espacio en los anagqueles no debe ser ocupado por productos

que no tienen rotacidn.

I. Hechos detectados en el Macrovideocentro de Zaragoza.

A continuacién se presenta el andlisis de las respuestas
obtenidas en la zona de influencia del Macrovideocentro de
Zaragoza. Este estd realizado siguiendo el orden de las

preguntas del cuestionario. (ver anexo 4).

1A. El1 78% de los encuestados cuentan por lo menos con una

videocasetera en su hogar; el 22% no.

1B. De las personas gue tienen videocasetera, el 59% tiene
formato BETA, el 39% VHS y el 8% tienen de las dos.

2A. De 1las personas encuestadas el 99% acostumbra rentar -

peliculas y el 1% no lo hace.

2B. El motivo principal por 1lo cual 1las personas rentan
peliculas es en un 69% por gue le divierte, en un 16% para
pasar el tiempo, en un 2% por la mala programacién en
televisién, un 4% para no ir al cine, Y un 4% para no

aburrirse.

2C. El 1% de la muestra comentdé gue renta peliculas diario, el
23% cada dos o tres dias, el 59% cada fin de semana, el 14%

cada gquince dias, y el 3% cada mes.

2D. El tipo de peliculas que mas se rentan son las siguientes:
accidédn (63%), comedia (26%), terror (26%), suspenso (12%), y
drama (5%). Las respuestas secundarias se pueden observar en

la tabla correspondiente.

3A. Vacaciones es 1la época del aflo en que se rentan mas

peliculas, asl lo expresd el 40% de los encuestados, el 8%

99

1

il



comentd® que en diciembre rentan nads peliculas y el 52% no

identificé época alguna.

3B. Las razones por las cuales se rentan mas peliculas en estas
épocas son principalmente: porque la gente tiene mas tiempo
(57%); para distraccién (15%); porque es la época en gue la
familia se reune (16%); y porque los nifos estan de vacacicnes
(11%Y -

4A. E1 lugar donde el 56% de la muestra acostumbra rentar sus
peliculas es en el Macro videocentro; el 6% las renta en Video
club Video; en Video club Sagitario, Video centro Juniors Yy
Video centro México rentan sus peliculas el 5% (cada uno).

Las demas respuestas se pueden encontrar en las tablas.

4B. La razén principal por la cual las personas rentan sus
peliculas ahf es principalmente por cercania (48%); por la
variedad de peliculas que encuentra en ese Video Club (27%);
por la calidad de las peliculas (5%); por los estrenos (5%},
por las buenas peliculas (15%), por el precio (7%) y por el
servicio (6%). Las demds respuestas se pueden encentrar en las
tablas.

SA. El papa y el hijo son las personas que regularmente van a
rentar las peliculas (33% y 36% respectivamente); la hija renta

las peliculas en un 20% de las veces y la mama en un 16%.

5SB. E1 B81% de las personas que van a rentar peliculas wvan
acompanadas; el 1$% van sclas. De estas primeras, el ©&7% van
acompafiadas o de sus hijos o de sus padres, el 17% de anigos Y
el 16% de la familia.

6. E1 38% de la muestra respondié gue $5,000.00 es el precio
mas adecuado para la renta de una pelicula por 24 heoras; el 12%
contesté que $6,000.00; el 15% gue §7,000.C0; el 5%

il
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$8,000.00; el 2% gque $9,000.00; y el 2% gue $10,000.00. Las

demds respuestas se pueden encontrar en las tablas.

7A. De aquellas personas que comentaron no rentar sus peliculas

en el Macrovideccentro, el 70% si lo conoce y el 30% no.

7B. De aquellas personas que si conocen el Macrovideocentro
pero que no rentan sus peliculas ahi, no lo hacen
principalmente porque les gqueda lejos (56%); porque no estéd
inscrito (18%); porque el precio es alto (13%); porque
desconoce los tramites para la inscripcién (3%); o por el

servicio que se presta ahi (3%).

8A. El1 87% de la nuestra ven las peliculas que rentan con su
familia, el 2% con el esposo(a), el 3% ven las peliculas solos,

el 5% con amigos y el 3% con el novio(a).

8B. En las casas de las personas encuestadas, en un 73% se
consumen botanas y golosinas mientras se ven peliculas que se

rentan, en el 27% no lo hace.

BC. Las papitas y chicharrones son las botanas mas preferidas
mientras se ven peliculas, asi 1lo comentd el 59% de las
personas encuestadas; en segundo lugar estdn los refrescos con
49%; le siguen las palomitas con 36%, y por Gltimo estan los
chocolates, producto helado y cacahuates con 7% cada uno. Los

demis datos se pueden observar en las tablas.

9A. El1 63% del total encuestade ha comprado alguna vez una

pelicula, el 38% nunca lo ha hecho.

9B. Las personas que no han comprado una pelicula, no lo han
hecho porque el precio es alto (46%), porque no les llama la
atencién (29%), y porque las prefiere rentar (13%). Los demas

datos se pueden observar en las tablas.
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9c. De aguellas personas gque alguna vez han comprade una
pelicula el 24% esta dispuesta a pagar por ella entre cero Y
veinte mil pesos; el 41% entre veintiuno y cuarenta mil pesos;
el 20% entre cuarenta y uno y sesenta mil pesos; Y el 8% entre
sesenta y uno y ochenta mil pesos. Los demas datos se pueden

observar en las tablas.

De aguellas personas gue nunca han comprado una pelicula el
25% estaria dispuesto a pagar por ella entre cero Yy veinte mil
pesos; el 38% entre veintiuno y cuarenta nil pesos; el 15%
entre cuarenta y uno y sesenta mil pesos; el 4% entre sesenta ¥y
uno y ochenta mil pesos; y no sabe el 10%. Los demé&s datos se

pueden observar en las tablas.

10A. E1l 72% de los hogares no cuenta con Nintendo, mientras que
el 28% si.

10B. De estas personas gue si tienen Nintendo el 36% acostumbra

rentar casetes de juego, y el 64% no lo hace.

11.- Las promociones mas preferidas por el mercado meta son:
en la renta de dos peliculas llévese la renta de una tercera
gratis (37%), obsequios (30%), rifa de wun wviaje (21%),
descuentos (11%), rifa de un videocasete (8%), y la rifa de un
Nintendo (7%).

J. Problemas detectados en el Macrovideocentro de Zaragoza.

1. E1 22% del mercado no tiene videocasetera.

2. El1 59% de los encuestados tienen videocasetera solo de
formato BETA.

Esto representa un problema porgue se piensa desplazar
las peliculas de formato Beta de los centros de renta de

videos.
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3. Las peliculas musicales, cldsicas e histéricas solo tienen
un 1% cada una de ellas de preferencia en el consumidor.
El espacio en los anaqueles no debe ser ocupado por productos

que no tienen rotacién.

4. El 63% de las personas que rentan peliculas estdn suscritas

en otro video club diferente al Macro.

5. La cercania es el motivo principal por el cual una persona

elige donde rentar sus peliculas (48%).

La cercania es el factor que determina el lugar donde las
personas rentan sus peliculas. Este se considera un problema ya
gue todas las ventajas de un establecimiento se pueden ver
disminuidas por el hecho de gue no se encuentre cercano a la

persona.

6. E1 58% del mercado meta considera que el precio mas adecuado
para la renta de una pelicula por 24 horas estd entre tres mil

y cinco mil pesos.

La renta mas barata por una pelicula en los

Macrovideocentros es de seis mil pesos por 24 horas.

7. E1 30% del mercado no conoce al Macro videocentro de

Zaragoza.

8. El motivo principal por el cudl las personas que si conocen
el Macrovideocentro ¥y no son clientes de éste, es por la
lejania en un 56%; porque no estd inscritoe o no conoce los
tramites de inscripcién en un 21% y porque el precio es alto en
un 13%.

9. En el 73% de los hogares se tiene la costumbre de comer

botanas y/o golcsinas mientras se ven las peliculas.
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La compra de estos productos en el Macrovideocentro es
minima.
10. Las botanas mas consumidas son las papitas Y chicharrones
(59%), en segundo lugar estin los refrescos (49%), y por utltimo

las palomitas (36%).

La compra de estos productos en el Macrovideocentro es

minima.

11. Las perscnas no compran peliculas porgue el precio de estas
es muy elevado (46%), porque no les llama la atencidén (25%) y
porque prefiere rentarlas (13%).

12. Las promociones mas preferidas por el mercadc son: éen la
renta de dos peliculas llévese la renta de una tercera gratis

(37%) y obsequios (30%).

La primera de estas promociones ha sideo implantada
solamente una vez en siete meses con una duracidén no mayoer a un

mes. La segunda nunca ha sido ofrecida al piblico.

13. Las personas que alguna vez han comprado una pelicula estan
dispuestas a pagar por esta:

Entre 0 y 20,000 pesos 24%

Entre 21,000 y 40,000 41%

Entre 41,000 y 60,000 20%

El precio minimo de una pelicula es de 75,000 pesos.

14. E1 72% de los hcgares no cuenta con Nintendo;

15. De las personas gque si tienen Nintendo (28%), solo el 36%

acostumbra rentar casetes de juego.

H
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K.Posibles soluciones.
A continuacién se enumeran las posibles acciones a
realizar para resolver los problemas mas importantes en los

Macro videocentros de Tulyehualco Y Zaragoza.

1. Ya que el 51% del mercado tiene videocasetera formato Beta
se debe considerar desplazar las peliculas de este formato poco
a poco, para dar oportunidad a la gente de cambiar su

videocasetera por una VHS.

Se sugiere que se vendan videocaseteras VHS a precios

accesibles al mercado.

2. De las peliculas de accién, comedia Yy terror es importante
mantener muchas peliculas de cada titulo vya que son las
preferidas; mientras que las peliculas musicales clasicas e
histéricas no son del agrado de 1la mayorfa, por lo que el

numero de éstas puede ser disminuido y asi no ocupar 1lugar.

3. Para atraer al mercado gque actualmente renta en otros
videoclubes, se propone que se realice un volanteo. En este se
deben resaltar los siguientes puntos:

* Cercania del Macro.

* Variedad de peliculas.

* Calidad de peliculas.

* Estrenos.

También se sugiere para este punto la colocacién de
espectaculares como se menciona en la investigacién

complementaria.

Asi mismo, se propone un plan anual de promociones gque
atraiga al mercado que actualmente renta sus peliculas en otros
videoclubs. Este plan de promociones se presentard mas
adelante.
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4. El1 56% del mercado considera que el precio de la renta de
una pelicula por 24 horas debe estar entre 3,000 y 5,000 pesos.
Puesto que el precio no se puede bajar, se propone gue se
resalten las ventajas gque se tienen sobre la competencia tales
como:

* Variedad de peliculas.

* Calidad de peliculas.

* Estrenos.

5. Para dar a conocer el Macro y motivar a las personas a gue
acudan a éste, se puede utilizar el volanteoc donde se resalte
la ubicacién del Macre y la facilidad de la inscripcién

(inscripcién gratis y tramites necesarios).

6. Para incentivar la compra de peliculas, se recomienda
colocar indicadores en los productos de venta gue informen gque
le producto esta en venta y dque es original, e indicar el
precio en cada videocasete. De esta forma se esclarece la lcea

errénea de gque las peliculas scon caras y de mala calidad.

7. Se recomienda gue se tenga un Nintendo para el uso de los
clientes de forma gratuita dentro de la tienda en el éarea de
juegos. Este hecho impulsara la venta de Nintendos y renta cde

casetes de juego.
8. Las soluciones gue atafien al problema de las promocicnes se

resuelven en el plan anual de promociones gque se presenta mas

adelante.
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X PLAN ANUAL DE PROMOCIONES

A través de las investigaciones realizadas se conoci® 1los
habitos de consumo tanto del mercado actual de los
Macrovideocentros como del mercado potencial de los mismos. Se
comprobé que las promociones tienen un fuerte impacto en 1la
decisién de compra del mercado en cuestién; por esto se
desarrolla a continuacién un plan anual de promociones, con los
siguientes objetivos:

* Mantener la lealtad de 1los clientes actuales de los

Macrovideocentros.

* Atraer al mercado potencial.

* Incrementar las ventas en el corto plazo.

A. Caracteristicas de las promociocnes.

A continuacién se prensentan las caracteristicas
principales de las promociones gue se implanten en los
Macrovideocentros, estas caracteristicas se obtuvieron después

de analizar los resultados de la investigacién.

1. En la planeacién.

* Deben ser disefiadas para un periodo de tiempo
determinado (uno o dos meses). Esto se afirma porque en
promedio las personas visitan el Macrovideocentro cada semana y
de esta forma solamente tienen cuatro visitas para enterarse y

participar en la promocién.

Cuando una promocién dura m&s de dos meses, los clientes

pierden interés en ella, esta deja de llamar la atencién y se

107



convierte en un motivador higiénico.(l)
* Deben ser alcanzables para el consumidor.

* Deben de ser sencillas (de facil manejo) y claras para

el consumidor.

* Deben de respaldarse con folletos, cartulinas, velantes,

mantas, etc.
* Deben ser congruentes con el mercado meta.

* Deben de ser factibles financieramente, y establecer

objetivos reales y alcanzables para cada promociodn.
* Se deben de evaluar los resultados.

2. En su aplicacién.
* Al cliente le interesa que la obtencién del premic se

encuentre en sus manos y no en las manos de la suerte.

* Es preferible dar peguefios premios a varias personas,

gue un premio grande a una persona.

En los resultados de la investigacién se reflejo la
preferencia por las promocicnes en las gue existen muchos
premios y en las gue la probabilidad de ganar sea mayor. (ver

anexo 2, pregunta diez).

* A la persona le gusta conocer el resultado de la
promocién al momento de la compra ya sea de forma inmediata ©
manteniendola informada del avance de sus posibilidades de
obtener algin premio.

(1) F. Herzberg, B. Mausner, R. Petersons Yy D. Capwell. "Jocb
Apttitude: Review of Research and Opinion". Pittsburgh, E.U.A..
Phychological Service of Pittsburgh. 1957.



* Se debe dar a conocer el ganador de la promocién; esto
le da credibilidad y adem&s motiva al cliente a participar en

futuras promociones.

* Se debe colocar un pizarrén de avisos detrids de las
cajas, en donde se den a conocer las promociones una semana

antes de su inicio y durante estas.

3. Restricciones.
* Los empleados del Macrovideocentro asi como sus

familiares no podréan participar en ninguna promocién.

B. Promociones propuestas.
l1.Promocidn "Bolitas".

Esta promocién consiste en colocar una urna en cada una de
las cajas registradoras, la urna debe contener bolitas de tres
colores de tal forma que el cliente gue rente tres o mas
peliculas al momento de pagar gire la manivela y libere una o
dos de las bolitas segun el numero de rentas. Si la bolita es
roja el cliente no paga nada del total de su compra (ya sea
renta o renta y compra de productos); si la bolita es verde
solo pagard la mitad y por Gltimo, si la bolita que liberé el

cliente es blanca, no hay premio.

1.1. Objetivos de la promocién.
* TIncentivar la renta en el Macrovideocentro en vez de

rentar con la competencia.
* Incrementar el niamero de rentas por persona ya gque
existe la posibilidad de no pagar; cuanto mis grande sea la

cuenta, mayor el premio.

* Motiva a los clientes a comprar productos acompafiados de

renta de peliculas.
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* Crear un ambiente de identificacién con las fiestas

patrias.

1.2. Operacién.
* Las urnas deben llenarse diariamente con el mismo nameroc

de bolitas ganadoras.

* Las wurnas no deben ser transparentes (porque al
terminarse las bolitas ganadoras, al cliente dejaria de
motivarle la promocidén), sin embargo, el cliente debe tener la
confianza de que existen bolitas ganadoras dentro de la urna
(esto se puede lograr a través de fotografias de los

ganadores) .

* Se aconseja gque la duracidén de esta promocién sea de

cinco semanas (septiembre).

* La proporcién de bolitas rojas, verdes y blancas debera
ser como sigue:

- Las personas mas interesadas en la promocién seran
aquellas que rentan dos Yy tres peliculas ya gue se Vveran
incentivadas a rentar una pelicula mas para participar en la
promocién.

- Suponemos gue el 80% de las personas que rentan dcs
peliculas rentardn una mas para participar, y gue el 50% de los

que rentan tres rentaran cuatro./z/

/2/gstos porcentajes de estimacién de respuesta hacia una
promocién fuercn estimados de dos formas:

1.-Por la experiencia transmitida por los gerentes de los
Macrovideocentros estudiadecs Y,

2.-Por los resultados de las investigaciones realizadas a les
clientes actuales de los Macrovideocentros estudiaces,
especificamente la pregunta 9 del cuestionario (ver anexo 2).



A continuacidén se presenta una tabla en donde se indica
antes y después de la promocién el porcentaje de peliculas

rentadas por cliente:

Antes Después
Rentas % §

1 12.0% 12.0%
2 51.5% 10.3%
3 26.6% 54.5%
4 6.5.% 19.7%
] 2.0% 2.0%
6 0.8% 0.8%
K 0.7% 0.7%

- El1 promedio de rentas de peliculas por perscona
antes de 1la promocidén es de 2.402 mientras que después se
incrementa a 2.95 peliculas, por lo tanto el incremento de
rentas es de 22.65%.

- Debido a la preomocién, el incremento en rentas seré
del 22.65% pero se regalaran el 8% de las rentas quedando un
incremento neto de rentas del 14.65%

- 77.7% de los clientes participardn en la promocién
(los que rentan una o dos peliculas no participan).

- El1 54.5% de los clientes que rentan tres peliculas
liberaran solamente una bolita y 23.2% de 1los clientes que
rentan cuatro o mas peliculas liberaran una o dos bolitas (una
persona que renta cuatro peliculas o mds no podrd liberar una
sequnda bolita si 1la primera bolita resulta ganadora). Si
queremos regalar solamente el 8% de las rentas, tendremos gue
premiar el 8% de las bolitas liberadas.

- Se sugiere para que la promocién sea atractiva para
los clientes, que el 8% de 1las bolitas premiadas sean
distribuidas como sigue: 3% rojas y 5% verdes; como las bolitas
verdes solamente premian la mitad de la compra la proporcién
final deberd ser: 3% de bolitas rojas, 10% verdes y 87%
blancas.
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* Las urnas deberan contener bolitas de acuerdo al nlmerc

de clientes diarios promedio por caja.

1.3. Conclusién.
* Las rentas de peliculas se incrementan en un 14.65%

durante la promocién.

* Esta promocién no ha sido realizada en un Macro

videocentro.

1.4. Recursos.
1.4.1. Recursos Humanos. Las personas gque intervienen en esta
promocién son:

* Gerente. Es el responsable directo del buen
funcionamiento de la promocién. Sus funciones son:

- La compra de las urnas y bolitas necesarias.

- Dar a conocer la promocién a los clientes por medio
del pizarrén de avisos y altavoces. Esto se realizara una
semana antes de comenzar y durante la promocién.

- capacitar al personal sobre la operacién de la
promocién.

- Dar inicio y fin de la promocidn colocando ¥y
retirando las urnas en las fechas especificadas.

- Verificar todas las mafianas el namero de bolitas
ganadoras en cada urna, y reponer las gque hagan falta.

- Autorizar el no pago a los ganadores y recoger las
bolitas premiadas.

- Llevar un control sobre las bolitas premiadas Yy

presentar los resultados obtenidos al final de la promoccién.

* Subgerente. Suplir si es necesaric y apoyar al gerente
en sus funciones. Ademas debera:
- Supervisar constantemente el buen funcionaziento
operativo de la promocién.
- Estar atento a resolver cualquier duda o problema

gue pueda surgir.
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* Cajeros. Deber&n recordar al cliente que rente tres o

mds peliculas para participar en la promocién, ademds de estar

atentos de que el procedimiento sea correcto.

* Personal en general. Debe contestar las dudas de los

clientes con respecto de la promocién.

1.4.2. Recursos Materiales.
* Urnas (una per caja).

* Bolitas rojas, verdes y blancas.

1.5. Aspectos legales.

Esta promocién debe cumplir con todos los

requisitos

necesarios para tramitar promociones comerciales sin venta de

boletos requeridos por la Secretaria de Gobernacién a excepcién

del punto 23 de este documento (ver capitulo VI).

1.6. Tiempos.

SEMANAT 12 3L4

war la npromocion

Capacitar al persanal »

Instalar urnas

[ PROMOCION 'T'3 .

Recardar promocian R .

SEMANA | 5617 8
| ACTIVIDAD - |

T

PRC*ACCION

e
Recordar promociéon & o

Retiro de urnas "
Presentar los resultados e

113



2. Promocién "Acumulacién de rentas'.

Esta promocién consiste en llevar un record de las rentas
de peliculas de los clientes en un periodo dado de tiempo, de
manera que, seg(n el nivel de rentas alcanzadas el cliente gana

uno o varios premios.

2.1. Objetivos.
Esta promocién tiene por objetivos:
+ Aumentar el namero de rentas por visita por cliente.

* Incrementar la frecuencia de renta.

* Lograr un mayor posicionamiento en la mente del
consumidor a través de los articulos promocionales gque se den

de premios.
* Hacer un habito el rentar mas peliculas cada vez.

2.2. Operacién.

A través del sistema de informatica ya existente en las
Macrotiendas, se llevara un control de acumulacién de rentas
por cada uno de los clientes. cada vez gque un cliente rente
peliculas, el cajero registrard la renta y le Infcrmara el
nimero de peliculas acumuladas que lleve hasta ese momento

(desde el comienzo de la promocién).

Para llevar a cabo esta prorocién es necesaric:
* Establecer premiocs para los diferentes niveles de renta

de acuerdo a la siguiente tabla:

Nivel No. de peliculas Prerio
rentadas
1 15 Pluma o lapiz
2 18 Llavero o encendedor o destapador
3 25 Ceniceros o tazas o vasos O canisetas
4 32 Loncheras o hieleras o rompevientos
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* La duracién de esta promocién deberd ser de 8 semanas,
de tal forma que, los niveles de renta para conseguir un premio
deberdn ser alcanzados en este tiempo. El promedio de visita de
los clientes al Macrovideocentro es de cada 8.152 dias, asi
que, en promedio en 8 semanas visitan la tienda 7 veces. En 7
visitas, de acuerdo al promedio de peliculas rentadas por
perscna, es posible con un pequefio esfuerzo llegar a los

limites establecidos.

* Se debe desplegar una lista semanal en donde se indique

las rentas acumuladas por cada persona.

* La persona se lleva los premios correspondientes a su
nivel de rentas alcanzado(por ejemplo, si un cliente acumula 32
rentas, recibird el premio del nivel 1, del nivel 2, del nivel
3 y del nivel 4), pudiéndolos reclamar en cualquier momento en
el mébdulo de suscripciones. La persona que entreque el premio,

debera registrarlo en el cardex del cliente.

2.3. Conclusiones.

El incremento en rentas por la implementacién de esta
promoclion serd del 18.94% mensual. Esto se concluye como
resultado de lo siguiente:

* En promedio las personas rentan peliculas cada 8.152
dias, por lo que en 8 semanas visitan la tienda en promedio 7
veces.

* El numero de renta de peliculas en el Macro vidocentro
se da como sigue:

Peliculas rentadas %
1 12.0
515
26.5
6.5
2.0
0.8
Q.

~N o e W
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* Con la implementacién de la promocién el incremento del
porcentaje de rentas en las siete visitas promedio, se da de la

siguiente forma:/3/

% Acumulado % estimado Acum.
Peliculas Actual poer 7 de Reaccidn Limite 7
rentadas de renta Visitas promocién Aspirado Vis
1 12:.0 84.0 50 15 132.0
2 515 721.0 80 18 £85.8
3 26.5 556.5 80 25 641.3
4 65 182.0 80 32 202.8
5 2.0 70.0 0 32 70,0
6 0.8 33.6 0 32 33.6
¥ 0.7 34.3 0 32 34.3
TOTAL 1681.4 1955.8

Incremento 18.94%

Para una mejor comprensién de la tabla, se tcma como
ejemplo lo siguiente: E1 51.5% de los clientes del macro rentan
actualmente dos peliculas, en siete visitas cada uno renta 1=
peliculas por el 51.5% nos da 721 peliculas; si el BO% de
estos reacciona positivamente a la promocién y desean alcanzar
‘su limite superior mas cercano (18 peliculas), entonces 41.2%
rentara 18 y 10.3% seguird rentando 14, por lo tanto, la

promocién incrementa en ntmero de rentas a 885.3.

# Esta promocién no ha sido realizada en un Macro

videocentro.

/3/Estos porcentajes de estimacién de respuesta hacia ura
promocién fueron estimados de dos formas:

1.-Por la experiencia transmitida por los gerentes de los
Macrovideocentros estudiados vy,

2.-Por los resultados de las investigaciones realizadas a los
clientes actuales de los Macrovideocentros estudiados,
especificamente la pregunta 9 del cuestionario (ver anexo 2).

(=]
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2.4. Recursos.
2.4.1. Recursos Humanos. Las personas que intervienen en esta
promocién son:
* Gerente. Es el responsable directo del buen
funcionamiento de la promocién. Sus funciones son:
- Pedir y comprar los premios de la promocién en las
siguientes proporciones:
Niveles % de clientes
gue lo obtienen
6.0%
94.0%
7. 7%
31.2%
8.7%

HW N = O

- Por lo tanto el gerente de la sucursal tendr& que
comprar plumas y/o lapices para el 94% de sus clientes (de
acuerdo al promedio de clientes que visitan la tienda en ese
mes) y asi con cada uno de los niveles de premios.

' - Pedir a los encargados del sistema de computo que
adecien el programa para que al momento de accesar un cliente,
aparezca en pantalla un acumulado de rentas desde el momento en
que se inicié la promocién; ademds de registrar control sobre
los premios entregados.

- Dar a conocer la promocién a los clientes por medio
del pizarrén de avisos y altavoces. Esto se realizard una
semana antes de comenzar y durante la promocién.

- Capacitar al personal sobre 1la operaci6tn de 1la
promocién.

- Dar inicio y fin de la promocién.

- Verificar que los premios correspondan al nGmero de
peliculas rentadas por cliente.

- Elaborar semanalmente las listas de acumulaciédn de
rentas por cliente y exponerlas al pGblico.

- Medir 1los resultados de la promocién al final de
esta.
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* Subgerente. Suplir si es necesario y apoyar al gerente

en sus funciones. Ademas debera:

- Supervisar constantemente el buen funcionamiento
operativo de la promoccién.

- Estar atento a resolver cualquier duda o problema
que pueda surgir.

- Debe de surtir al médulo de inscripciones de los
premios que requiera (por partidas) y supervisar que estos se

estén entregando adecuadamente.

* Cajeros. Deber&n recordar al cliente de la pronocidn e
informarle su record de peliculas rentadas desde el inicio de

la promocién.

* Personal del modulo de inscripcién. Deberan de entregar
los premios correspondientes después de haber verificado en la
computadora que efectivamente el cliente 1llegd a los niveles
reclamados (para reclamar el premio, el cliente debe presentar
su credencial de socio). Ademds deberd anotar en el registro de

control del cliente, que el premio reclamado ha sido entregado.

* Personal en general. Debe contestar las dudas de lcs

clientes con respecto de la promocién.

2.4.2. Recursos Materiales.
* Los recursos materiales necesarios para llevar a cabo
esta promocién son:
- Pluma o lépiz
- Llavero o encendedor o destapador
- Ceniceros o tazas o vasos o canisetas

- Loncheras o hieleras o rompevientos

Todos estos premios deben tener como reguisito
indispensable para lograr los objetivos de esta promocién, el
logotipo y los colores del Macrovideocentro, asi como la

direccién de la sucursal.



2.5,

Aspectos Legales.

Esta promocidon debe

cumplir

con todos los

requisitos

necesarios para tramitar promociones comerciales sin venta de

boletos requeridos por la Secretaria de Gobernacién a excepci6n

del punto 23 de este documento

26,

Tiempos.

(ver capitulo VI).

Recordar promocion

SEMANA |1 12 3|4
ACTIVIDAD
Mandar a hacer los articulos
iles (un mes antes)
Pi\\:n:r,u.n 1on del sistema de <
computao
“Anunciar la promocion -
PCa(‘.:- iar Ki" nersonal il |
’_D;' nicio a la promocion | |
PROMOCION b i
— I [ . E .
Re '.‘.]’?1'”71(_1;: on | | | ® E o]
SEMANA [ 516 [ 738
WIDA |
ETay] - {- ‘L - 1 -
ar listas ce acut T-_s-'_ ) ® i ‘_—; Tir
de rentas por chiente | | |
| Recardar Promocion 4 i [ | =
SEMANA | 9 10§11 112
‘.—1 FIVIDAD S -7 1
el — PR |
FH JOCION RN
“Elaborar istas de acumulacion o
de rentas por chente
-

Healizar inventario de premios ‘

jresar el sisterma de

Computo a su esiaco anteror J

Presentar los resuitados I
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3. Promocién "2 X 1".
Esta promocién consiste en dar gratis la renta de una

pelicula por 24 horas en la renta de una pelicula./4/

3.1. Objetivos.
* Incrementar las rentas en los dias de poco movimiento en

el Macrovideocentro.
* Hacer un habito la renta de peliculas entre semana.

3.2. Operacién.
El procedimiento de esta promocidn es el siguiente:
* Si una persona renta una peliculas el martes o

miércoles, se lleva otra renta gratis por 24 horas.
* La pelicula gratis no debe ser de estreno.

*+ Esta promocién no debe inplantarse en época de

vacaciones y debe de durar ccmo mdximo cinco semanas.

3.3. Conclusiones.

* Aproxiradamente solo el 25% de los clientes de el
Macrovideocentro tienen la costurbre de rentar peliculas entre
semana, el objetivo de esta promocidén es atraer al 73% del
mercado gue renta los fines de semana. Suponemcs gue el 30% d
estos clientes se veran atrafidos por la promocién, por |
tanto, 22.5% de ellos rentardn por lo mencs una pelicula entre
semana incrementando las rentas mnensuales en 4.7% {el

incremento no es del 22.5% ya gque las personas gue normalmente

[4/npa promocién 2x1" es una estrategia de precio pero se
incluye en el plan anual de promociones ya que &s una de las
mas aceptadas y recordadas por los clientes actuales.
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rentan sus peliculas entre semana disminuirdn sus rentas en los

dias de la promocién).ls/

* Esta promocién si ha sido realizada en los

Macrovideocentros.

3.4. Recursos.
3.4.1. Recursos Humanos. Las personas gque intervienen en esta
promocién son:
* Gerente. Es el responsable directo del buen

funcionamiento de la promocién. Sus funciones son:

- Dar a conocer la promocién a los clientes por medio
del pizarrén de avisos y altavoces.

- Capacitar al personal sobre la operaciétn de la
promocién.

- Dar inicio y fin de la promocién.

- Verificar que la promocién sea realizada
correctamente y en los dias indicados.

- Medir los resultados de la promocién al término de
esta.

* Subgerente. Suplir si es necesario y apoyar al gerente
en sus funciones. Ademds debera:
- Supervisar constantemente el buen funcionamiento
operativo de la promocién.
- Estar atento a resolver cualquier duda o problema

que pueda surgir.

* Cajeros. Deber&n recordar al cliente de la promocién y

hacerla efectiva.

/5/Estos porcentajes de estimacién de respuesta hacia una
promocién fueron estimados de dos formas:

1.-Por la experiencia transmitida por 1los gerentes de los
Macrovideocentros estudiados vy,

2.-Por los resultados de las investigaciones realizadas a los
clientes actuales de los Macrovideocentros estudiados,
especificamente la pregunta 9B del cuestionario (ver anexo 2).
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* personal en general. Debe contestar las dudas de los

clientes con respecto de la promocién.

3.5. Aspectos legales.
No es necesario realizar algin tramite o cumplir con algtn

requisito.

3.6. Tiempos.

SEMANA {1 {23 |4
| ACTIVIDAD |
Anunciar la promocion .
Capacitar a! personal Ol
Dar inicio a lz promocion [
PROM ON | . 4 .
Recordar promoecion [ . . i
SEMANAI5 (67 |8
[ ACTIVIDAD_ T 1
SMOCION [ [} i
Recordar promocion » .
Presentar los resultados | |

4. Rifa del dia del nino.

Esta consiste en la rifa de un viaje a Disneylandia (VIP)
para un nifio y un adulto. Los clientes del macro videocentro
obtienen un boleto para la rifa en la renta de cada 2 peliculas

y lo conservan hasta el dia de la rifa.

4.1. Objetivos.
* Incrementar el namero de rentas de peliculas.

* Incrementar la frecuencia de renta de peliculas.

* Hacer un habito el rentar peliculas en el

Macrovideocentro.

* Crear una imagen de entretenimiento.
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4.2. Operacién.
* En la renta de cada dos peliculas se le da un boleto al

cliente.

* Los boletos no son recuperables en caso de extraviarse.

* Los boletos tendr&n impreso del lado derecho y del lado
izquierdo lo siguiente: el nombre del Macro videocentro, un
nimero, un espacio para que el cliente ponga su nombre,
direccién y teléfono, las bases de la rifa y el permiso de la

Secretaria de Gobernacién.

* El cliente escribe sus datos en el boleto y desprende
una de las partes para depositarla en la wurna o caja

transparente; la contraparte la debe guardar como comprobante.

* La rifa se efectuard 6 semanas después de comenzada la

promocién.

* La rifa se llevara acabo el dia 29 de abril en las
instalaciones del Macrovideccentro, Se propone que la rifa sea
ese dia para diferenciarse de los demas eventos del 30 de
abril.

* Para la realizacién de esta es necesario tener una urna
o caja transparente con la contraparte de todos los boletos que
se han repartido a los clientes. Es necesaria la presencia del
interventor de 1la Secretaria de Gobernacién quien serd la

persona que tome el boleto ganador de la urna.

* La urna debe estar cerrada con candado y solo podré

abrirla el gerente, el dia de la rifa.
* Si la persona se encuentra entre el piblico asistente se

le entregard de inmediato su VTP, de no estar presente se le

informard lo antes posible.
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* En uno de los periédicos de mayor circulacién de la zona
se debe anunciar por un dfa el nGmero y el nombre de la perscna

ganadora, asi como el premio.

* Si en treinta dias la persona ganadora no reclama su

premio este perderd su validez.

* El1 dia de la rifa se tendrda un payaso todo el dia
repartiendo dulces a 1los nifios (el 30 de abril es dia del

nifo).

* Se deben tomar fotos del evento y de la persona ganadora

recibiendo el premio.

* En el pizarrén de avisos se debe mencionar por 15 dias a

la persona ganadora y mostrar las fotos del dia de la rifa.

4.3. Conclusiones.

La promocién de la rifa de un viaje, es de las mas
preferidas por los clientes de los Macrovideocentros en
estudio; por lo gue existird un gran interés de parte del
mercado en participar en esta.

El incremento en rentas que se espera por la
implementacién de esta promocién es de 25.68%; esto se sustenta
en lo siguiente:

* La cantidad de peliculas rentadas en el Macro

videocentro es como sigue:

Peliculas rentadas %
1 12.0
2 51 45
3 26.5
4 6.5
5 2.0
6 0.8
7 Q=7
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* El promedio de peliculas rentadas por persona es de
2.402.

* Se supone que con la implementacién de esta promocién,
el 80% de las personas que rentan una pelicula rentaradn 2, el
30% de los que rentan 2 peliculas, rentarin 4 Y el 80% de los
que rentan 3, rentardn 4; gquedando la cantidad de peliculas
rentadas en el Macro videocentro como sique:fG/

Peliculas rentadas %
1 2.4
2 45.65
3 5.3
4 43.15
5 2.0
6 0.8
7 0.7

* El promedio de renta de peliculas por persona con esta
promocién es de 3.019, existiendo un incremento del 25.68% en

el numero de peliculas rentadas.

* Los Macro videocentros ya han elaborado rifas de viajes
pero no en las mismas condiciones como se exponen en esta

tesis.

4.4. Recursos.
4.4.1. Recursos Humanos. Las personas que intervienen en esta

promocién son:

/8/Estos porcentajes de estimacién de respuesta hacia una
promocién fueron estimados de dos formas:

l.-Por la experiencia transmitida por los gerentes de los
Macrovideocentros estudiados vy,

2.-Por los resultados de las investigaciones realizadas a los
clientes actuales de los Macrovideocentros estudiados,
especificamente la pregunta 9 y 10 del cuestionario (ver anexo
2 )i
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= Gerente. Es el responsable directo del buen
funcionamiento de la promocidn. Sus funcicnes son:

- Pedir el permiso y autorizacién a la Secretaria de
Gobernacién para efectuar la rifa.

- Buscar el VTP mas conmpleto en cuanto a precio,
condiciones, créditos, etc. y comprarlo.

- Conseguir, comprar o mandar hacer la urna o caja
transparente.

- Mandar a imprimir los boletos de la rifa.

- Debe firmar o poner una contrasefa en cada uno de
los boletos gue serd entregado, en la parte posterior gue se
depositara en la urna. La firma o contrasefla se hace con un
plumébn transparente, de tal forma, gque al momento de sacar el
boleto premiado se puede verificar la autenticidad de este.
Nota: El plumén transparente funciona de manera gue al pasarle
por encima un plumén con tinta especial, lo escrito en tinta
transparente se vuelve visible.

- Llamar con tiempo suficiente al interventor de la
Secretaria de Gobernacién.

- Contratar al payaso.

- Dar a conocer la promocién a los clientes por medio
del pizarrén de avisos y altavoces. Esto se realizara una
semana antes de comenzar y durante la promocién.

- capacitar al personal sobre la operacién de la
promocién.

- Dar inicio y fin de la promocién.

- Verificar que los boletos correspondan al namero de
peliculas rentadas por cliente.

- Contratar y elaborar el aviso que se expondrd en el
periédico.

- Medir los resultados de la promocién al finalizar

esta.

* Subgerente. Suplir si es necesario y apoyar al gerente

en sus funciones. Ademas debera:
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- Supervisar constantemente el buen funcionamiento
operativo de la promocién.
- Estar atento a resolver cualquier duda o problema

que pueda surgir.

* Cajeros. Deberdn motivar al cliente a 1llevarse mas
peliculas para obtener mds boletos y proporcionar correctamente
un boleto por cada dos peliculas rentadas.

* Personal en general. Debe contestar las dudas de los

clientes con respecto de la promocién.

4.4.2. Recursos Materiales.
* Los recursos materiales necesarios para llevar a cabo
esta promocién son:

- Numero de boletos suficientes (en base al nimero de
clientes promedio mensual), impresos con los datos ya
mencionados.

- Urna o caja de plastico transparente, gue sea
posible girar, que tenga una pequeia ranura para introducir los
boletos, ademads de una puerta con candado para introducir la
mano el dia de la rifa.

= Un Viaje Todo Pagado a Disneylandia para dos
personas; un nifo menor de 12 afios y un adulto. Debe estar

ablerto para poderse usar dentro de un periodo de 6 meses por

lo menos.

- La contratacién de un payaso.

- Dulces.

- Contratacién y elaboracién del aviso en el
peridédico.

4.5. Aspectos Legales.

Esta promocidén debe cumplir con todos 1los requisitos
necesarios para tramitar promociones comerciales sin venta de
boletos requeridos por 1la Secretaria de Gobernacién (ver

capitulo VI).
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4.6. Tiempos

SEMANA  * i1 2 i 3
[ ACTIVIDAD
s Fhrar-u\ viaje N
Pedr el permiso a la L] _
Secretaria de Gebernacion ]
Comprar la urna = |
Mandar impnmir los boletos =1 |
Dar a conocer la promocion I *
Paner contrasena en los | ¥ l
baletos
Capacitar al personal L]
[ PROMOCION 1 e
T ordar promecidn | | [ " 41—'-
*1 mes antes
SEMANA | 4 1516 |7
CACTIVIDAD I 1
PROIMOCICN e[
Recordar promocion MR R
Con'.'r..‘.m Payaso l % | |
Rifa | l -
F‘Ttmf;n foto al ganador I l 2
SEMANA ! 8 (8 (W[
AcTiViDAD i || B
Contratar el aviso Gel ¥
periadico
Exponer la fotogratia gel [ ®
ganador 1
Presentar los resultados [ il
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C. Comentarios del calendario.

1. Hay que tomar en cuenta las fechas de las promociones de

nivel nacional impuestas por Videovisa.

2. Se sugiere dar tiempo suficiente entre una promocién y otra,

para que la gente no las confunda.

3. Dentro de cada mes se menciona un tema referente a la época;

se aconseja que en las promociones se resalten estos temas como

excusas para motivar la renta.
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REGRESO A CLASES
PROMOGION: "2 X 1"

EH\J}ERQ DURACION: DEL 1 AL 31

FEBRERO

VACACIONES
DIA DEL NIRO
MARZ@ RIFA DE UN VIAJE A DISNEYLANDIA
PAYASOS, DULCES Y GLOBOS

DURACION: DEL 14 AL 31 H

DIA DEL NIRO
RIFA DE UN VIAJE A DISNEYLANDIA
ABRIL PAYASOS, DULCES Y GLOBOS

h DURACION: DEL 1 AL 29

DE RENTAS
DURACION: DEL 15 AL 31..

N S PROMOCION: ACUMULACION
MAYO

JUNIJO)  promocion: acumuLAcion
N DE RENTAS
DURACION:..1 AL 30




[ T N T B
VACACIONES

N PROMOGION: ACUMULACION
JUILIU DE RENTAS

DURACION: DEL 1 AL 15

FIESTAS PATRIAS

. PROMOCION: BOLITAS
SERPTIENBRE ouracion: bEL 1AL 30

FIESTAS PATRIAS
Al ﬂF; Fi—j PROMOCION: BOLITAS
RN DURACION: DEL 1 AL 7

PROMOCION: "2 X 1"
NOVIE

e —
L

Al j D) =




D. Conclusiones.
La implementacién de un plan anual de promociones en una

macrotienda de renta de peliculas ofrece beneficios tangibles

tanto para el cliente como para la empresa.

Los beneficios que el cliente obtiene son:

* Superar las expectativas del cliente al obtener un
producto aumentado por el valor de un producto basico.

* Rentar mas peliculas a un menor precio.

* Obtener premios en la renta de peliculas.

* Obtener diversién para toda la familia a un precio

comparativamente bajo.

Los objetivos que alcanzarad la empresa seran:

* Incrementar el nimero de peliculas rentadas por cliente.

* Hacer que el cliente aumente su frecuencia de renta de

peliculas.

* Crear un habito en el consumidor de rentar peliculas

entre semana, y el rentar cada vez mas peliculas.
* Mantener la lealtad de los clientes.
* Atraer al mercado potencial.

* Lograr ventajas cocmpetitivas y diferenciacién del

producto.

* Lograr posicionarse en la mente del consumidor.

Estos objetivos son alcanzables en la medida en gue las

promociones estén bien dirigidas hacia el mercado meta y cubran
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sus espectativas. Las promociones propuestas en esta tesis
fueron disefiadas con base en estudios de mercado que
reflejaron las necesidades, preferencias, hébitos Y
motivaciones de los clientes; de forma que, estas promociones

tienen mayor posibilidades de éxito.
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CONCLUSIONES

Hoy en dia, el programa anual de promociones de una
empresa es parte esencial en el plan estratégico comercial de
la misma. Vivimos en nuestro pais una época en la que el poder
adquisitivo del consumidor es reducido, de tal forma gue las
estrategias de romocién forman parte de las ventajas
competitivas de la compafifa. Debido a esto existe una guerra de
promociones en el mercado, donde las empresas luchan por
abarcar una mayor parte de él; por lo tanto es necesario
desarrollar promociones cada vez mas creativas gque superen las

expectativas de los consumidores.

Una promocién no puede tener éxito si los factores de
calidad en el producto y servicio de una empresa no cumplen con
las espectativas del consunidor. Realizadas las investigaciones
de mercado detectamos los factores méds importantes para los
clientes actuales Yy potenciales de renta o compra de un
videocasete; con esta informacién nos fue posible elaborar las

estrategias de promocién regueridas en las macrotiendas.

Al realizar esta tesis logramos cocnocer las motivaciones,
habitos, costumbres y actitudes del mercado con respecto a la
renta de videocasetes, esto con la finalidad de hacer un plan
anual de promociones para las macrotiendas situadas en el area
metropolitana de la ciudad de México gue estén ubicadas en

zonas de niveles socio-econbémico medio bajo y bajo alto.



Se encontrd en los segmentos estudiados que un alto
porcentaje de familias cuenta por le menos con una
videocasetera y el habito de rentar peliculas forma parte de su

pasatiempo y diversién.

Los habitos de consumo de renta de videocasete en los
niveles socio-econémicos medio bajo y bajo alto se caracterizan
principalmente por una frecuencia de renta alta, por lo general

rentan peliculas cada fin de semana y suelen ser de accién.

El aspecto principal de preferencia por un videoclub es la
cercania de éste a su casa y la variedad de peliculas. Existe
la costumbre de ver las peliculas en familia siendo

generalmente el papa o los hijos quiénes las rentan.

Un freno existente en estos segmentos a la renta de
videocasetes es el precio, mientras que un acelerador es la

existencia de promocicnes en las macrotiendas.

El mercado de renta de videocasetes es un mercado maduro y
muy competido, en donde las necesidades y expectativas de los

clientes son satisfechas en su mayoria.

Para complementar 1la informacién primaria obtenida con
base en encuestas, se realizé un estudio por medio de fuentes
secundarias acerca de las caracteristicas de los segmentos

estudiados; en este se resalta su bajo poder adquisitivo, su



alta concentracién de poblacidén y que conforman el 22.06% de

los habitantes de la ciudad de México.

Tomando en cuenta estos aspectos se desarrolla a
continuacién un plan anual de promociones gue busca satisfacer
plenamente las expectativas del mercado, logrando de esta forma

que las macrotiendas cumplan su objetivo social y econdmico.



GLOSARIO

ACTITUD. Evaluaciones favorables o negativas de caréacter
cognoscitivo, sentimientos, y tendencias actuales persistentes

respecto a un objeto, idea o persona.

BIENES DURABLES. Articulo tangible que suele resistir varios

usos.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. Evolucién de 1las ventas Yy
utilidades de un producto, que consta de cuatro etapas:

introduccién, crecimiento, madurez y declinacién.

CLASE SOCIAL. Grupo relativamente permanente cuyos miembros
comparten valores, intereses y conducta semejante; existe en

una sociedad jerdrquica.

COMERCIALIZACION. La planeacién u obtencién del producto,
colocando el producto correcto en el mercado idéneo, en el

tiempo juste, al precio adecuado y en el lugar indicado.

COSTUMBRES. Conjunto de cualidades, inclinaciones y usos gque

forman el fondo del cardcter de un grupo de personas.

DEMANDA. Deseo humano que estd respaldado por el poder

adquisitivo.

DESEO HUMANO. Forma que adopta una necesidad humana al ser

moldeada por la cultura e individualidad del sujeto.

ESTILO DE VIDA. Patrén de vida de una persona, dgque se

manifiesta en sus actividades, intereses y opciones.

ESTRATEGIA. Plan de accién basico y amplio, con lo cual una

organizacién intenta lograr una o mds metas.



HABITO. Dispocisibdn adquirida por actos repetivos.

INGRESO. La cantidad de dinero gque una persona recibe en
efectivo o en chegque, proveniente de sueldos, salarios,

intereses, rentas, dividendos o cualguier otra fuente.

INVESTIGACION DE MERCADOS. Disefio, obtencién, andlisis y
elaboracién sistemdticos de informes de datos, asi como los
hallazgos relativos a un problema especial de mercadotecnia gue

afecta a la empresa.

MERCADO. Conjunto de compradores y vendedores gque interactidan

entre si.

MERCADO META. Grupo de consumidores hacia el cual una
organizacibén dirige, en forma especifica, su esfuerzo de

mercadotecnia.

MERCADO POTENCIAL. Conjunto de compradores que actualmente no

compran determinada marca pero estan en potencia de hacerlo.

MOTIVACION. Una fuerza gque activa el comportamiento orientado

al objetivo.

MUESTRA. Segmento de la poblaciébn escogido para representar a

la poblacién en su conjunto.
NECESIDAD HUMANA. Sentimiento de privacidén de un ser humano.
PARTICIPACION DE MERCADO. El1 porcentaje de ventas de una

compafiia en el total de las ventas de 1la industria en un

mercado determinado.



PENETRACION EN EL MERCADO. Intento de wuna empresa por
incrementar sus ventas en sus mercados actuales por medio de

una mercadotecnia mis agresiva.

POSICIONAMIENTO. Es el lugar gque ocupa un producto en la mente

de un consumidor en relacién con los productos competidores.

PRECIO. Cantidad de dinero que se carga a un producto.

PRODUCTO. Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
proporcionardn los beneficics de 1la satisfaccién de los
requerimientos de un comprador en un intercambio. Tales
atributos incluyen color, precio, empague, Y la reputacién y
servicio del fabricante y del intermediario. Un "producto”
puede ser bien fisico, un servicio, una idea, un lugar, una

organizacién o una persona.

PROMOCICN. El1 elemento en la mezcla de mercadotecnia de una
organizacién que se utiliza para informar y persuadir al

mercado acerca de los productos y servicios de la organizacién.

SEGMENTACION DEL MERCADO. Proceso que consiste en clasificar a
los consumidores en grupos de diferentes necesidades,
caracteristicas y comportamientos. También se aplica al acto de
dividir un mercado en grupos bien definidos de compradores que
posiblemente necesita productor y mezcla de mercadotecnia

especiales.

SEGMENTO DE MERCADO. Consumnidores gque reaccionan de modo

similar ante determinado grupo de estimulos de mercadotecnia.

SATISFACTOR. Lo que permite saciar una nececidad.
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__________ A ANEXO 1




1.- ¢Qué tan seguidc viene usted a este Macrovideocentro a rentar
peliculas? DIARIO C/2 O 3 DIAS

C/FIN DE SAMANA C/15 DIAS C/ MES

2.- ¢Culntas peliculas renta cada vez gque viene?

1 2 3 4 5 6 +
3.- ¢Como le parece el precio de las peliculas?
BARATO ADECUADO CARO__ NUY CARO
4.- ¢Cébmo le parece el servicio en cuanto a?
EXC BUENQO REG. MALOC PESIMO

AMABILIDAD DEL PERSONAL () () R {3 ¢ 9
RAPIDEZ EN EL SERVICIO ( ) ( ) ( ) ( ) ( 2

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO . {39 G g ( ) (

5.- Califigque lo siguiente en cuanto a la tienda:
ILUMINACION ( ) () () { ] [
LIMPIEZA (| () () () [
ACOMODO DE LAS PELICULAS ¢ i () () . .
6.- ¢Qué le parece el clima?
FRIO AGRADABLE CALIENTE
7.- Califique los siguientes puntos sobre las peliculas:
EXE. BUENO REG. MALD PESIMO
VARIEDAD { ¢ ) ¢ () ()
CALIDAD ( ) « ) « ) () ( 2
ESTRENOS { ) G ) ¢ ) ) { 3
8.- ¢Alguna vez le ha sucedido gue quiere rentar una pelicula y no la

hay en existencia?

NO SI ¢LE PASA MUY SEGUIDO? SI NO



9.- ¢Se ha enterado usted de las promociones gue ha hecho este

Macrovideocento?
NO SI ¢CUALES RECUERDA?
10.- ¢Cudl de estas promocicnes le serfa mds atractiva?
gE1 VIAJES RIFA DE NINTENDO_
RIFA DE VIDEOCASETERA OBSEQUIOS
11.- (Hay alguna otra promccidn que le gustaria que este macro le

ofreciera?

12.- ¢Acostumbran en su casa comer botanas y/o golosinas mientras ven

las peliculas que rentan?

NO__ SI_ ¢CUALES? REFRESCOS PAPITAS
PALOMITAS CHOCOLATES GALLETAS DULCES____
PROD. HELADO QOTRO
13.- ¢Recuerda usted que productos adicionales venden en el
macrovideocentro? NO S ¢CUALES?
1 2 3
14.- ¢Cudl es la razdn principal por la gue usted renta sus peliculas
en este Macro? CERCANIA __ VARIEDAD DE PELICULAS
ESTRENOS___ COSTUMBRE____ PRECIO___ BUENAS PELICULAS
CALIDAD DE LAS PELICULAS ___ MEJORES PELICULAS
SERVICIO __ QTRO
15.- 51 se pusiera un puesto de comida en el macrovideocentro, ¢de

qué le gustria que fuera?

TACOS TORTAS FLAUTAS HABURGUESAS
HOT DOGS PIZZAS NINGUNO
16.- ¢Tiene usted automovil?

NO (FIN} SI ¢QUE MODELO?




17.- ¢Normalmente tiene problemas de estacionamiento?

S1 NO

EDAD 15=20 21-30 31-45



~_JANEXO 2




1. QUE TAN SEGUIDC VIENE USTED A ESTE MACRO
VIDEQCENTRO A RENTAR PELICULAS?

i
A

RESPUESTAS THEL T

DIARIO 5 7% 4 6%
CADA 2 O 3 DIAS 21| 30% 20| 29%
CADA FIN DE SEMANA 27| 39% 30| 43%
CADA 15 DIAS 9] 133% 12 173
CADA MES gl 11% 4 6%

TOTAL 7G| 100% 70| 100%

MACRO VIDEOCENTRO
FRECUENCIA EN LA RENTA DE PELICULAS

PORCENTAJE -
S0% 7 43%
39
40% 1| 1
30% 299
30% | =t}
o 17%
13% 7 "%
0% '*® 6% i 1 N aaitsd
| [ o e
o% o) Dosid T b T bl Tl e e
DIARIO C/2 6 3 DIAS  C/FIN C/15 DIAS  C/MES
FRECUENCIA

T ] TULYEHUALCO % ZARAGOZA




CUANTAS PELICULAS RENTA

Ty T

A S

RESPUEST!

UNA

DOS

TRES

CUATRO

CINCO

SEIS

SIETE

TOTA

100%

MACRO VIDEOCENTRO

NUMERO DE PELICULAS QUE RENTA

PORCENTAJE
60% | T s3w
; 50%—,
50% | — ‘,'
40% :
30% - 26% 27%
i — 77
20% - 14% iy
‘l(:)‘ig;__w1 9%
10% | r—t ] P — | 4%
nin L T 2, i
G% Al Bl =1 e A7 hd Tl had T ™7
UNA DOS TRES CUATRO CINCO
PELICULAS

T JtuLyeHuaLco ZZ3 ZARAGOZA




3. COMO LE PARECE EL PRECIO LAS?
RESPUESTAS LA
BARATO 7%
ADECUADO 80%
CARO 13%
T 0T AL 00%
MACRO VIDEOCENTRO
PERCEPCION DEL PRECIO
PORCENTAJE
100% 11 ai%
: = = 80%
80% - | s ——
ol ‘ ;
60% | | 1
| ; |
40% | }
| | |
| I | :
20% - 6%  T% s . e
g B e 3
0‘ a4 B, i Bl vs siin insidlen 5 S B s e
BARATO ADECUADO CARO

__TULYEHUALCO EZ7 ZARAGOZA




4. COMO LE PARECE EL BERVICIO EN CUANTO A:
4A. AMABILIDAD DEL PERSONAL.

RESPUESTAS TULYE., ZARAGOZA
EXCELENTE 31]  44% 18] 26%
BUENO 35| 50% 42| 60%
REGULAR 4 6% 10| 14%

MALO 0 0% 0 0%

TOTAL 70| 100% 70| 100%

!
& AMABILIDAD DEL PERSONAL
{ PORCENTAJE
=| 70% = -
f ‘ 60% l
i 60% -
| | ) 50%
AR 44% N '-.\ |
{ 40 ; 4 N \
| %f \ \\
" 30% | - 26% NN ‘
: - o
s R 4% \
' 0% ¢ 6% |
0% e I O%
0% ¢« ——— e —_— %
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
CALIFICACION

—= TULYEHUALCO —+— ZARAGOZA




4.

COMO LE PARECE EL BERVICIO EN CUANTO A:

f

4B. RAPIDEZ EN EL SERVICIO.

RESPUESTAS TULYE ZERAGOZR
EXCELENTE 29] 413 33] 47%
BUENO 28| 40% 31| 44
REGULAR 12 17% 6l 9%

MALO 1 1% 0 0%
T OTA L 70| 100% 70| 100%
RAPIDEZ EN EL SERVICIO
PORCENTAJE
50% — ————— — 47T% ——— — =
| 44% |
| 41% — 40%
40% - — s
| B
30% - ™~
\
20% 1?_'5
10%1 i
oy 0%
o
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

CALIFICACION

TULYEHUALCO

—+ ZARAGOZA



4.

COMO LE PARECE EL BERVICIO EN CUANTO A:

4C. CONOCIMIENTC DEL PRODUCTO.

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
EXCELENTE 34 49% 28 40%
BUENO 24 34% 19 27%
REGULAR 6 9% 11 16%
MALO 2 3% 4 6%
NO SABE 4 6% 8 11%

TOTA AL 70| 100% 70| 100%

MACRO VIDEOCENTRO

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

PORCENTAJE
6O% ——— — — —
50% | Al §|
40% ‘
40% | e W ‘
30% | ~T T2 |
20% | T 16% ‘
| 9% '
10% | b e ‘
ST 0%
O$O? — = s — =R T N PSP, iE*:‘;‘._,
EXCELENTE  BUENO REGULAR MALO
CALIFICACION

-

- TULYEHUALCO  —+ ZARAGOZA




5. EN CUANTO A LA TIENDA PODRIA CALIFICAR LO

BIGUIENTE

5A. ILUMINACION.

RESPUESTAS FLAE: LERAGOZA
EXCELENTE 44 63% 30 43%
BUENOQO 24 34% 37 53%
REGULAR 2 3% 3 4%
MALO 4] 0% 0 0%
TOTAL 70| 100% 70 100%
MACRO VIDEOCENTRO |
ILUMINACION i
|
PORCENTAJE - ) B \
0% 6%
60% 53%
50% | P |
40% | 34% | \
30% )
20% - !
L
10% 1 p i ' |
o e
o% ¥ - —— |
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO i
CALIFICACION [
H
—— TULYEHUALCO +— ZARAGOZA




S. EN CUANTO A LA TIENDA PODRIA CALIFICAR LO
SIGUIENTE

5B. LIMPIEZA.

RESPUESTAS TULYE- ZARAGOZA
EXCELENTE 53 76% 43 61%
BUENO 17 24% 27 39%
REGULAR 0 0% 0 0%
MALO 0 0% 0 0%

T QT A L 70| 100% 70( 100%

MACRO VIDEOCENTRO

LIMPIEZA
PORCENTAJE
100% ‘ '
.H . T6%
! 80% | —*
[ [Lem
80% - || I
k- i) 39%
40% | S 1
| : ' 24% !
| L ! 5 K
20% 1 | | Lo R
‘ } ] L, : i 0% 0% 0% 0%
L el o f ‘
H 0% - S . - D T T S
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
CALIFICACION

[ 1TuLyEHuAaLco £5 ZARAGOZA

——




S. EN CUANTO A LA TIENDA PODRIA CALIFICAR LO
BIGUIENTE

5C. ACOMODO DE LAS PELICULAS.

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
EXCELENTE 43 61% 35 50%
BUENO 9 27% 22 31%
REGULAR 6 9% 13 19%
MALO 2 3% 0 0%

T QT A L 70| 100% 70| 100%

MACRO VIDEOCENTRO
ACOMODO DE LAS PELICULAS

PORCENTAJE
TomT— e — — —
; 61%
B60% 1 g
| 50%
50% 1| +
| =
40% | ==
| ~~31%
30% 1 27%
| 19%
20% 1 y
| g% |
10% SN .
0 o 8&\.,_,__ 0%
0‘ — - - — . - ~ — —y
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
CALIFICACION
—— TULYEHUALCO ~— ZARAGOZA




6. COMO LE PARECE EL CLIMA?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
FRIO 8 11% 15 21%
AGRADABLE 60 86% 54 77%
CALIENTE 2 3% 1 1%

TOTAL 70 100% 701 100%

—

MACRO VIDEOCENTRO

i PERCEPCION DEL CLIMA
| PORCENTAJE e~ .
',i 100% 1 ; B6% 1
! | | T 1%
I eow | N o
‘3 N 5 E
| 60% 1 | ; !
| | :
ﬂ | L

40% 1 | ‘
i | 21% ) i
| 20% | Wy | [

L= E L |

o L1 LN
i FRIO AGRADABLE CALIENTE
; TEMPERATURA

[ ] TULYEHUALCO

10 ZARAGOZ A




7. PODRIA CALIFICAR LOB BIGUIENTES PUNTOB SOBRE

LA8S PELICULASB

7A. VARIEDAD DE PELICULAS.

RESPUESTAS TULYE., ZRRAGOZA
EXCELENTE 25 36% 36 51%
BUENO 29 41% 23 33%
REGULAR 14 20% 10 14%
MALO 2 3% 1 1%

TOTAL 70| 100% 70| 100%

MACRO VIDEOCENTRO

VARIEDAD DE PELICULAS
PORCENTAJE
BO%X —
| 51%
50% 1 ¥

| 1%
40% 1 38% J
| " .

20%
14%

R T

EXCELENTE BUENOC REGULAR

CALIFICACION

—= TULYEHUALCO —+— ZARAGOZA




7. PODRIA CALIFICAR

LAS PELICULAS

LOS BIGUIENTEES PUNTOS ESOBRE

7B. CALIDAD.

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
EXCELENTE 45| 64% 46| 66%
BUENO 20 29% 21| 30%
REGULAR 5 7% 3 4%
MALO 0 0% 0 0%

TOTAL 70| 100% 70| 100%

[ e
|
| MACRO VIDEOCENTRO
E CALIDAD DE LAS PELICULAS
{ PORCENTAJE
q o - =
' 60% )
I
i 50% I =
i 4o | N
P
30% | e
1 20% \
‘ 10% S
H ;itttt:\
| %y
| EXCELENTE BUENO REGULAR
E CALIFICACION
i
—=— TULYEHUALCO —— ZARAGOZA

oo

——

MALO




7. PODRIA CALIFICAR LOB BIGUIENTES8 PUNTOS8 BOBRE
LAS PELICULAB
7C. ESTRENOS.
RESPUESTAS TULYE.
EXCELENTE 22 3%
BUENO 29| 41%
REGULAR 17| 24%
MALO 2 3%
T o T AL 70| 100% 70| 100%
ESTRENOS
PORCENTAJE
50% — — ~
: 41%
40% - ’
| 34% T
| 3™ . 30%
30% | = ~ ;
| //// 24%
20% #
| A
| J/
10% - rd
0%
0% + e = — —p— -
EXCELENTE BUENO REGULAR
CALIFICACION

= TULYEHUALCO

~—+- ZARAGOZA

3%

MALO



8. ALGUNA VEZ LE HA SUCEDIDO QUE QUIERE RENTAR
UNA PELICULA Y NO LA HAY EN EXISTENCIA?

RESFUESTAS TULYE. ZhRAGOZA
SI 43 61% 39 S6%
NO 27 39% 31 44%
TOTAL 70| 100% 70| 100%

8B. LE PASA MUY SEGUIDO?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
S1 4 9% 9 23%
NO 39 91% 30 77%
TOTAL 43| 100% 39| 100%

*ESTA PREGUNTA SOLO LA CONTESTARON AQUELLAS
PERSONAS QUE RESPONDIERON "SI" EN LA PREGUNTA 8




MACRO VIDEOCENTRO
EXISTENCIA DE PELICULAS
TULYEHUALCO

MACRO VIDEOCENTRO
EXISTENCIA DE PELICULAS
ZARAGOZA



9

SE HA ENTERADO USTED DE LAS PROMOCIONES QUE

HACE ESTE MACROVIDEOCENTRO?

RESPUESTAS

78%

MACRO VIDEOCENTRO
RECORDACION DE PROMOCIONES




9B. CUALES RECUERDA?

RESPUESTAS TULYE ZRRAGOZ A
RIfA DE UN VIDEO CENTRO 16]  39% 15]  47%
R 11] 27% 11 34%
RIFA DE VIAJES o] 22% 0 0%
RIFA DE UN NINTENDO 6] 15% 1 3%
PINGOS DEL VIDEO 5/ 12% 11]  34%
RASCALE 5[ 12% 4] 131%
RIFA 3 7% 6 5%
RIFA DE VIDEOCASSETTES 3 7% 0 0%
DOMINGO 2 x 1 INFANTIL 2 5% 0 0%
RELOJES 1 2% 0 0%

TOTAL 61| 149% 48| 150%)**

41| 100% 32| 100%]*

*ESTA PREGUNTA SOLO FUE CONTESTADA POR AQUELLAS
PERSONAS QUE "SI" RECUERDAN ALGUNA PROMOCION.

#* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.



MACRO VIDEOCENTRO

RECORDACION DE PROMOCIONES
PROMOCIONES
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MACRO VIDEOCENTRO
RECORDACION DE PROMOCIONES
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10. CUAL DE ESTAS PROMOCIONES LE SERIA MAS ATRACTIVA?
RESPUESTAS TELYE. ZEARRGOZLA
2 %1 28 40% 30 43%
OBSEQUIOS 19 27% 21 30%
RIFA DE VIAJES 16 23% 20 29%
DESCUEKNTOS 13 19% 10 14%
RIFA DE VIDEOCASETERA 9 13% 6 9%
RIFA DE UN NINTENDO 4 6% 6 9%
RIFAR PELICULAS 2 3% 3 4%
RIFA DE UN AUTO 2 3% 1 1%
RIFA.DE REGRESADO 2 3% 1 1%
RIFA DE TELEVISION 0 0% 1 1%
RIFA DE UNA MOTO 0 0% il 1%
QUE DEN PILONES 0 0% 1 1%
TOTA AL 95] 136% 101 144%)*
70| 100% 701 100%f**

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.
*% [0S PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE

ENCUESTAS REALIZADAS



i . I

MACRO VIDEOCENTRO

| PROMOCIONES MAS PREFERIDAS
i
PROMOCIONES
gl —— T
oBsequios { o
ROEVIAE | g |
DESCUENTOS | [/je¢
RDEVOR { I
R NINTENDO | |l gy |
Tt__"_____f__"'__T_'—_T_--_i‘{
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« o ver 1
R.NINTENDO [ ,
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12. ACOSTUMBRAN EN SU CASA COMER BOTANAS Y/O GOLOSINAS
MIENTRAS SE VEN LAS PELICULAS QUE RENTAN?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
SI 49 70% 45 64%
NO 21 30% 25 36%
TOTA L 70| 100% 70{ 100%

MACRO VIDEOCENTRO
COSTUMBRE DE COMER BOTANAS
Y/O GOLOSINAS




12B. DE CUALES?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGCZA
PAPITAS (CHICHARRONES) 35 71% 33 73%
REFRESCOS 20 41% 21 47%
PALOMITAS 16 33% 25 56%
CHOCOLATES 5 10% 2 4%
DULCES 4 B% 3 7%
COMIDA CASERA 4 8% 1 2%
FRUTA 2 4% 5 11%
CACAHUATES 2 4% 4 9%
PRODUCTO HELADO 0 0% 2 4%
GALLETAS 0] 0% 1 2%

ToTA L 88| 180% 97| 216%)**

49| 1003 45| 100%]*

*ESTA PREGUNTA SOLO FUE CONTESTADA POR AQUELLAS
PERSONAS QUE CONSUMEN ALIMENTOS CUANDO VEN PELICULAS.
** EL TOTAL NO ES IGUAL AL HNUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

MACRQO VIDEOCENTRO
BOTANAS Y/O GOLOSINAS
MAS CONSUMIDAS

BOTANAS

PAPITAS
REFRESCOS
PALOMITAS
CHOCOLATES
DULCES

COMIDA CASERA
FRUTA
CACAHUATES

40%
PORCENTAJES

20% 60% 80%

~  TULYEHUALCO E.7Z ZARAGOZA




13. RECUERDA USTED QUE PRODUCTOS ADICIONALES

VENDEN EN ESTE MACROVIDEOCENTRO?
————— — e o r—————. oy
RESPUESTAS TULXE. ZARAGOZA
SI 60 86% 43 61%
NO 10 14% 27 39%
TOTAL 70| 100% 70| 100%

MACRO VIDEOCENTRO
RECORDACION DE LOS PRODUCTOS ADICIONALES
QUE SE VENDEN EN LA MACROTIENDA

o~



13B. CUALES?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
REERESCOS 26] 37% 4 6%
HELADOS 23] 33% 0 0%
PELICULAS 19 27% 25| 36%
GOLOSINAS 13[  19% 7] 10%
SNACKS (MAQUINA) 12] 17% 7] 10%
PAPITAS 10[  14% 0 0%
CASETES NINTENDO 9| 133 10] 145
MACETAS /PLANTAS 7] 10% 3 4%
RELOJES 6 9% 8] 11%
NINTENDO 3 4% 5 7%
GALLETAS 2 3% 0 0%
OTROS 6 9% 0 0%
MUNECOS 0 0% 7| 10%
LAPICES 0 0% 4 63
REGRESADORAS 0 0% 3 4%
LIMPLA CABEZAS 0 0% 2 3%

TOT & L 136 1943 85| 121%]*

70| 100% 70| 100%]**

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

** LOS PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE
ENCUESTAS REALIZADAS

OTROS INCLUYE: PALOMITAS, GLOBOS, POSTERS, YOYOS
SOUVENIRS, FIGURAS DE WALTDISNEY.
(MENCIONADOS UNA VEZ CADA UNO)



MACRO VIDEOCENTRO
PRODUCTOS QUE RECUERDA

PRODUCTOS

REFRESCOS -
HELADCS
PELICULAS
GOLOSINAS — 1
SNACKS 1 Tl 1w

PAPITAS T s

C. DE NINTENDO T TY
MACETAS/PLANTAS - ~ i
RELOJES
NINTENDOS

0% 10% 20% 30%
PORCENTAJES

[ TULYEHUALCO

e e

PRODUCTOS QUE RECUERDA

PRODUCTOS

PELICULAS
C. DE NINTENDO i
RELOJES . . 2 us
GOLOSINAS A
SHNACKS
NINTENDOS
REFRESCOS
LAPICES
MACETAS/PLANTAS
REGRESADORAS
LIMPIA CABEZAS

20% 30%
PORCENTAJES

©Z ZARAGOZA

MACRO VIDEOCENTRO

L 36%

40%

40%

50%

50%



14. CUAL ES LA RAZON PRINCIP
) o

=

POR LA CUAL USTED

RENTA SUS PELICULAS EN ESTE MACRO VIDECCENTRO?
RESFUESTAS TULYE. ZARAGOZA
CERCANIA 52 74% 38[ S54%
VARIEDAD DE PELICULAS 25] 3s% 28| 40%
SERVICIO 7] 10% 4 6%
CALIDAD DE LAS PEL. 6 9% 8] 11%
MEJORES PELICULAS 5 7% 3 4%
BUZON 3 4% 1 1%
LE GUSTA 3 4% 3 41
CASSETTES NINTENDO 0 0% 3 4%
OTROS 2 8] 11% 0 0%
OTROS 1 6 5% 4 6%

TOTAL 115] 164% 92| 131%|*
70| 100% 70| 100%]*=

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

** LOS PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE
ENCUESTAS REALIZADAS

TULYEHUALCO
OTROS 2 INCLUYE:

OTROS 1 INCLUYE:

ZARAGOZA
OTROS 1 INCLUYE:

PRECIO, BUENAS PELICULAS, AHI ESTA
INSCRITO, MUCHACHAS GUAPAS.
(MENCIONADOS DOS VECES CADA UNO)
ESTRENOS, ACOMODO DE LAS PELICULAS,
COMODO, JUEGOS, NO HAY LIMITES DE
RENTA, MULTICREDENCIAL.
(MENCIONADOS UNA VEZ CADA UNO)

ESTRENOS, AHI ESTA INSCRITO, COMODO,
HAY PELICULAS PARA PEQUENOS.
(MENCIONADOS UNA VEZ CADA UNO)



MACRO VIDEOCENTRO |
RAZON PRINCIPAL POR LO CUAL RENTA |
SUS PELICULAS EN EL MACRO VIDEOCENTRO

RAZONES

CERCANIA
VAR, DE PEL.
SERVICIO 77—

MEJORES PEL. 7z~
BUZON ¢+
LE GUSTA £z

CAL. DE PEL. gz
w7

0% 20% 40% €0% 80% 100%
PORCENTAJES

[ TULYEHUALCO E7ZZ ZARAGOZA




15. &SI PUSIERAN UN PUESTO DE COMIDA EN EL MACRO
VIDEOCENTRC, DE QUE LE GUSTARIA QUE FUERA?

RESPUESTAS TULYE:
HAMBURGUESAS Ja| 56%
PIZZA 15| so%
QUE NO PONGAN 12| 17%
HOT DOG 10| 14%
TORTAS 7] 10%
FLAUTAS 5 7%
TACOS 4 6%

T0TA L 112| 160%)*

70| 100%]|**

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE

CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

** [.OS PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE

ENCUESTAS REALIZADAS

MACRO VIDEOCENTRO
PUESTO DE COMIDA

PORCENTAJE

70% | |
| 56%
60% | |.—

50% '[_

401.25 ‘

|
30% ! |
20% - |

10%

ﬂ 0% .17, | G | '_;__'L._.. i | [F— L1 R .__J.:_'
HAMBURGUE. PIZZA NINGUNO HOT DOG TORTAS FLAUTAS TACOS

TIPO DE COMIDA

L TULYEHUALCO




16. TIENE USTED AUTOMOVIL?

RESFUESTAS TULYE. ZERAGOZA
S1 54 77% 33 47%
NO 16 23% 37 53%

ToT AL 7C( 160% 70| 100%

16B QUE MODELO?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
ANTES DE 1980 16] 30% H 2y
DE 1980 A 1885 11| 20% T 33%
DE 1986 A 1950 19 35% 10| 30%
DE 1991 A 1992 8] 15% 5 15%

TOTAL 54| 100% 33| 100%

*ESTA PREGUNTA SOLO LA CONTESTARON AQUELLAS
PERSONAS QUE "SI"™ TIENEN AUTOMOVIL.




MACRO VIDEOCENTRO
AUTOMOVIL
TULYEHUALCO

MACRO VIDEOCENTRO
AUTOMOVIL
ZARAGOZA




17. NORMALMENTE TIENE PROBLEMAS CON EL

ESTACIONAMIENTO?
RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
ST 25 46% 0 0%
NO 18 33% 30 91%
CAMINANDO 1 20% 3 9%
TOTAL 54| 100% 33| 100%)*

*ESTA PREGUNTA SOLO LA CONTESTARON AQUELLAS
PERSONAS QUE "SI"™ TIENEN AUTOMOVIL.

MACRO VIDEOCENTRO
PROBLEMAS CON EL ESTACIONAMIENTO



SEXO

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
FEMENINO 2 40% 3o 43%
MASCULINO 42| 60% 40 57%

T O T A L 70| 100% 70| 100%

EDAD
U Y E H U A L € O

RESPUESTAS MASCULTHNO FEMENMINO [ TO T A L
M:EN0S DE 15 ANOS 3 73 3 11% 3 9%
DE 15 A 20 ANOS 8 19% 4 14% 12 17%
DE 21 A 30 ANOS 13 31% 9 32% 22 31%
DE 31 A 45 ANOS 15| 36% 8] 29% 23 33%
DE 46 A 60 ANOS 3 7% al 14% 7] 10%

e T AL 42 100% 28] 100% 70| 100%

EDAD
Z A R A G O 2Z A

RESFUESTAS MASCULINO FEMENINO [ TO T A L
DE 15 A 20 ANOS 7] 18% 5] 30% 16] 23%
DE 21 A 30 ANOS 22| ss5% 9] 30% 31| 44%
DE 31 A 45 AKOS 11] 28% 11| 37% o2l 39%
DE 46 A 60 ANOS 0 0% 1 3% 1 1%

T0 T AL 40| 100% 30| 100% 70| 100%







*RAPPORT* IDENTIFICACION DE LA PERSONA

1A.-

1B.

2A.

2B

2C.

2D.

3JA.

3B.

4A.

4B.

5A.

5B.

¢Tiene usted videocassettera? s1 NO (FIN)
¢De qué tipo? BETA VHS
DE LAS DOS ¢Cudl utiliza mas? BETA VHS

{Acostumbra rentar peliculas?

sI NO ¢{POR QUE? (FIN)

¢Por qué renta peliculas?

¢Que tan sequido las renta? DIARIO____ C/2 O 3 DIAS____
C/FIN DE SAMANA___ C/15 DIAS______ €/ MES______

;Qué tipo de peliculas normalmente renta? ACCION

COMEDIA SUSPENSO__ TERROR____ COMICAS
INFANTILES______ AVENTURAS_____ ROMANTICAS ___ MEXICANAS
MUSICALES ___ CLASICAS ___ HISTORICAS DRAMA

¢En qué época del afio acostumbra usted rentar m&s peliculas?

¢Por qué?

¢En doénde acostumbra usted rentar peliculas?

1 2 3|

¢Por qué la renta ahi? CERCANIA_~ VARIEDAD DE PELICULAS
ESTRENOS___ COSTUMBRE______ PRECIO____ BUENAS PELICULAS
CALIDAD DE LAS PELICULAS  MEJORES PELICULAS

SERVICIO __ OTRO

{Generalmente quien en su familia es la persona gue va a rentar

las peliculas? PAPA MAMA HIJO HIJA ABUELOS
AMIGOS DE PAPAS AMIGOS DE HIJOS OTRO
¢La persona que renta las peliculas va: SOLO

ACOMPANADO ? ¢De quién?
L & q




6.- ¢(Cudl piensa gue es el precio mas adecuado para la renta de una
pelicula por 24 horas? $3,000 $4,000 $5,000
$6,000 $7,000 $8,000 $9,000

*0JO* VER PREGUNTA # 4A

7A.- ¢;Conoce el macrovideocentro de Tulye/Zara? SI NO (8A)

7B.~- ¢Porqué no renta sus peliculas ahi? LEJOS_____ PRECIO___
SERVICIO __ NO LE GUSTA EL LUGAR____ ESTACIONAMIENTO
NO LE GUSTAN LAS PELICULAS _____ OTRO

BA.- ;Generalmente acompafiado de guien ve usted las peliculas que
renta? SOLO AMIGOS NOVIO FAMILIA

8B.- ¢Acostumbran en su casa comer botanas y/o golosinas mientras se

ven las peliculas gue rentan? SI NO (9A)
BC.- ¢De cuales? REFRESCOS___ PAPITAS _ PALOMITAS
CHOCOLATES ___ GALLETAS_____ DULCES______ PRODUCTO HELADO___
OTROS
9A.- (A comprado usted alguna vez una pelicula? SI NO

9B.- ¢Porqué?

9C.- ¢Cuadnto estaria usted dispuesto a pagar por una pelicula?

10A.- ;Tienen NINTENDO en su casa? SI NO (FIN)

10B.- (Acostumbra usted rentar cassettes de juego para NINTENDO?

11.- ¢Cuales de estas promociones le gustaria gue un videoclub le

ofreciera? 2% q VIAJES OBSEQUIOS
RIFA DE NINTENDO RIFA DE VIDEOCASETERA
DESCUENTOS OTRO
SI NO
SEXO M F

EDAD 15-20 21-30 31-45 46-60



ANEXO 4



1A. TIENE USTED VIDEOCASETERA?
RESPUESTAS TULYE. LZARAGOZA
SI 148 79% 129 78%
NO 39 21% 36 22%
TOTAL 187| 100% 165| 100%
1B. DE QUE TIPO?
RESPUESTAS TULYE. ZAFRACOZA
BETA 75 51% 69 53%
VHS 59 40% 50 39%
DE LAS DOS 14 9% 10 8%
TOTAL 148| 100% 129| 100%

*DE LA PREGUNTA 1B A LA 10B SOLO CONTESTARON
LAS PERSONAS QUE SI TIENEN VIDEOCASSETERA




MACRO VIDEOCENTRO
HOGARES CON VIDEOCASETERA
TULYEHUALCO

MACRO VIDEOCENTRO
HOGARES CON VIDEOCASETERA
ZARAGOZA

1 ¥
} | )
i o
\‘
’ E 4



2A. ACOSTUMBRA RENTAR PELICULAS?
RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
ST 144 97% 128 99%
NO 4 3% 1 1%
TOTAL 148] 100%| 129 100%
2B. PORQUE RENTA PELICULAS?
RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
1) PARA PASAR EL TIEMPO 35 24% 21 163
2) LE DIVIERTE 81| 56% 85 69%
3) MALA PROGRAMACION g 5% 2 2%
4) PARA NO IR AL CINE 4 3% 5 4%
5) PARA NO COMPRARLAS 3 2% 0 0%
6) PARA NO ABURRIRSE 2 1% 5 4%
7) OTRO 2 1% 2 2%
8) NO CONTESTO 3 6% 5 4%
T 0T A L 144| 100%| 128 100%

*DE LA PREGUNTA 2B A LA 10B SOLO RESPONDIERON
AQUELLAS PERSONAS QUE SI RENTAN VIDEOCASSETTES

RESPUESTAS SIMILARES

1) PARA VERLAS.

2) LE GUSTA, LE ENTRETIENE.




————— ] ——— —— - ————— e o T L Y < R D e . S )
1

MACRO VIDEOCENTRO
MOTIVO PARA LA RENTA DE PELICULAS

PARA

DIVERTIRSE —

PASAR EL TIEMPO -+ '

MALA PROGRAMACION
NO IR AL CINE
NO COMPRARLAS

NO ABURRIRSE
AN —— e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
PORCENTAJE

[ TULYEHUALCO {__!ZARAGOZA




2C. QUE TAN SEGUIDO RENTA USTED PELICULAS?
RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
DIARIO 5 5% 1 1%
CADA 2 O 3 DIAS 21| 15% 3o 23%
CADA FIN DE SEMANA 64| 44% 75| 59%
CADA 15 DIAS 33 23% 18| 14%
CADA MES 21  15% 4 3%
T O T A L 144] 100%| 128 100%
[ el = el — S= N EE—
)
MACRO VIDEOCENTRO
‘4 FRECUENCIA EN LA RENTA DE PELICULAS
!
|
! PORCENTAJE
70% <] N e =l
| 59%
{ 60% | e
! il ety
| 50% - 48"
40% || T
‘ 30% | 23%
\ 20% - | 18 [ 5%
\ : —
Wy 3% o | 8 | LY
0% L1 hmmem Gl O o (O o, B vt
DIARIO C/2 4 3DIAS  C/FIN C/15 DIAS C/MES
FRECUENCIA
[ ] TULYEHUALCO i} ZARAGOZA




2D. QUE TIPO DE PELICULAS NORMALMENTE RENTA?

RESPUESTAS TULYE, ZARAGOZA
ACCION 103 72% 81 €3%
COMEDIA 47 33% 33 26%
TERROR 41 28% 33 26%
SUSPENSO 26 18% 15 12%
DRAMA 20 14% 6 5%
AVENTURAS 13 13% L 5%
INFANTILES 12 8% 10 &%
MEXICANAS 6 4% 14 11%
ROMANTICAS 5 3% g 7%
MUSICALES 0 0% 1 1%
CLASICAS 0 0% 1 1%
HISTORICAS 0 0% 1 1%
DE TODAS 7 5% 3 2%

TOTAL 285| 158% 214 167%]*

144) 100% 347 271%)**

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

** [0S PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE
ENCUESTAS REALIZADAS



MACRO VIDEOCENTRO
TIPOS DE PELICULAS MAS RENTADAS
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TERROR [
SUSPENSO [ 12w
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INFANTILES ¢ 8%
i ROMANTICAS £ 7 74
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; AVENTURAS {1 sy,
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PORCENTAJE
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3A. EN QUE EPOCA DEL ANO ACOSTUMBRA USTED

RENTAR MAS PELICULAS?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
NINGUNA 76 53% 67 52%
VACACIONES 45 31% 51 40%
DICIEMBRE 23 16% 10 8%

P R S S 144 100% 128| 100%

MACRO VIDEOCENTRO
EPOCA DEL ANO EN LA QUE MAS
SE RENTA




28, POR QUE?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOLA
MAS TIEMFO 34 50% 35 57%
PARA DISTRACCION 15| 22% 9| 15%
REUNION DE LA FAMILIA 9| 13% 10{ 16%
HAY MAS DINERO 6 9% 0 0%
NINOS DE VACACICNES 4 6% 7] 11%
TOTAL 68| 100% 61 100%]*

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
SOLO CONTESTARON AQUELLAS PERSONAS QUE RENTAN MAS
PELICULAS EN UNA CIERTA EPOCA DEL ARNO.



e ——— - = —— —

MACRO VIDEOCENTRO
MOTIVO DE MAYOR RENTA EN
EPOCA ESPECIFICA

MOTIVOS
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e————
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! EPOCA ESPECIFICA
i MOTIVOS
| g - o — ]

Ll s . icnid | ST

H T o .
:l ! .s 18%
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4A. EN DONDE ACOSTUMBRA USTED RENTAR PELICULAS?

RESPUESTAS

TULYE.

MACRO VIDEOCENTRO 50| 63%
VIDEOVISION LOMA 27| 19%
COMERCIAL MEXICANA 10 7%
VIDEOCENTRO STA. CRUZ S 6%
OTROS 3 18] 13%
OTROS 2 10 7%
OTROS 1 15[ 10%
TOTAIL 179 124%]=*
144] 100%]**

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL KUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

** [0S PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE
ENCUESTAS REALIZADAS

NOTA:
OTROS 3 INCLUYE:

OTROS 2 INCLUYE:

OTROS 1 INCLUYE:

VIDEO MAX LOMAS, VIDEO CLUB DEL VALLE,
MERCADO, VIDEO VISA TULYEHUALCO,

GIGANTE, VIDEO CLUB.

(MENCIONADOS TRES VECES CADA UKO)

VIDEO CENTRO TLAHUAC, VIDEO CENTRO LOMAS,
AURRERA IXTAPALAPA, VIDEO VISA, VIDEO
VISION . (MENCICNADOS DOS VECES CADA UNO)
(MENCIONADOS DOS VECES CADA UNO)

VIDEO VISION ESPARA, VIDEC CENTRO CTM,
VIDEO VISICON IXTAYOPAN, VIDEOQO AZTECA,
VIDEO PLUS, VIDEO RENTA, VIDEC PARTICULAR
VIDEO CENTRO CUAHUTEMOC, VIDEO CENTRO
PLATEROS, VIDEO CRIS TLAHUAC, VIDEQO TOKS,
VIDEO CENTRO VILLACOAPAN, VIDEC CENTRO
PASEO DE TAXQUEKA, VIDEO CENTRO 0JO DE
AGUA, VIDEO CENTRO SUBURBIA.

(MENCIONADOS UNA VEZ CADA UNO)
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MACRO VIDEOCENTRO

LUGAR EN DONDE RENTA PELICULAS

VIDEO CLUBS
MACRO VIDEOCENTRO
VIDEOVISION LOMAS
OTROS 3
OTROS 1

OTROS 2

COMERCIAL MEXICANA
VIDEOCENTRO ST.CRUZ
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4A. EN DONDE ACOSTUMBRA USTED RENTAR PELICULAS?

RESPUESTAS TCLYE:
MACRO VIDEOCENTEG 72 56%
VIDEO CLUB VIDEO 8] 6%
VIDEO CLUB SAGITARIO 7] 5%
VIDECO CENTRO JUNIORS 3 5%
VIDEO CENTRO MEXICO 6 5%
VIDEC PARTICULAR 5 4%
GIGANTE 5 43
VIDEO CENTRO 5 4%
VIDEO CENTRO NEZA 4 3%
VIDEO VISION 4 3%
VIDEO ROMEROC 4 3%
VIDEO VISA 3 2%
OTROS 2 32 EE
OTROS 1 13 10%

70 T & L 154] 120%}*

123] 100%]**

*# EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

*#* [,0S PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE
ENCUESTAS REALIZADAS

NOTA:
OTROS 2 INCLUYE:

OTROS 1 INCLUYE:

VIDEO CENTRO DE TEXCOCO, VIDEO LA LUNA,
MARVICK, VIDEO LEO, VIDEO HOLLYWOOD,

VIDEO FANTASY.

(MENCICNADOS DOS VECES CADA UNO)

VIDEO CENTRO PANTITLAN, VIDEO PARAISO,
VIDEO MAX, VIDEOD SHOOPY, VIDEO CLUB KARINA,
VIDEO STA. MARTHA, VIDEO MAGICO PLUS, VIDEO
CENTRO SUR 16, VIDEC CHAPLIN, VIDEOC CENTRO
BALBUENA, VIDEO ESCORPION, PHILIPIN VIDEO,
VIDEO CENTRO PREMIER.

(MENCICNADOS URA VEZ CADA UNO)



MACRO VIDEOCENTRO

LUGAR EN DONDE RENTA PELICULAS

VIDEO CLUBS

MACRO VIDEQOCENTRO
OTROS 1

OTROS 2

VIDEOCLUB VIDEO
VIDEOCLUB SAGITARIO
VIDEOCENTRO JUNIORS
VIDEOCENTRO MEXICO
VIDEO PARTICULAR
GIGANTE

VIDEQ CENTRO
VIDEOCENTRO NEZA
VIDEQ VISION

VIDEO ROMERO
VIDEQOVISA
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70%




4B. PORQUE RENTA SUS PELICULAS AHI?

RESPUESTAS TUTE, ZAPACOZA
CERCANIA 104 72% 61 48%
VARIEDAD DE PELICULAS 38| 26% 35 27%
CALIDAD DE LAS PELICULA 25| 17% 7 5%
ESTRENOS 15 10% 6 5%
BUENAS PELICULAS 14 10% 24 19%
SERVICIO 14 10% 8 6%
COSTUMBRE g 6% 5 4%
PRECIO 4 3% S 7%
MEJORES PELICULAS 3 2% - 3%
AQUI ESTA INSCRITO 3 2% 2 2%
OTRO 7 5% # 5%

TOTATL 236| 164% 168| 131%]*

144) 100% 128| 100x]**

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

** ].OS PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE
ENCUESTAS REALIZADAS

TULYEHUALCO
OTRO: NO HAY OTRO, LE GUSTA LA TIENDA, POR COMODIDAD
PORQUE ESTA CERCA DEL TRABAJO, POR EL BUZON NOCTURNO.

ZARAGOZA

OTRO: ESTA MEJOR, DAN FACILIDADES PARA LA INSCRIPCION,
POR LA INAGURACION, POR EL BUZON NOCTURNO, ESTA CERCA
DEL TRABAJO, AMISTADES QUE TRABAJAN AHI.
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MACRO VIDEOCENTRO
RAZON PRINCIPAL POR LA QUE
ACUDE A ESE VIDEO CLUB

RAZONES

CERCANIA
VARIEDAD DE PEL. { _
CALIDAD DE PEL. { | g
ESTRENOS { _ L 0%
BUENAS PEL. {7 ;o8
SERVICIO
COSTUMBRE
PRECIO [T aa
ﬂ MEJORES PEL. | 24
ESTAN INSCRITOS | 2y,

|I o e e S e e S =

—_— 72%

| 0% 20% 40% 60% BO0% 100%

PORCENTAJE

[ ] TULYEHUALCO

S — —=

MACRO VIDEOCENTR
RAZON PRINCIPAL POR LA QUE
ACUDE A ESE VIDEO CLUB

RAZONES

CERCANIA 77
VARIEDAD DE PEL. [

BUENAS PEL. {

! PRECIO

| SERVICIO [,

CALIDAD DE PEL. {

1‘ ESTRENOS

COSTUMBRE j

MEJORES PEL. .2

ESTAN INSCRITOS

20% 30% 40%
PORCENTAJE

E7Z zarAGOZA

T

50% 60%




5A. QUIEN EN SU FAMILIA E5 LA PERSONA QUE VA A RENTAR
LAS PELICULAS?

RESFULSTAS TULYE. ZERAGOZA
PAPA 51 35% - 33%
HIJO 52 36% 46 36%
HIJA P 19% 25 20%
MAMA 22 15% 21 16%
AMIGOS DE PAPAS (TIOS) 4 3% 1 1%
AMIGOS DE HIJOS (PRIMOS 3 2% 2 2%
OTROS 7 5% 5 4%

TOTAL 166| 115% 142] 111%

144] 100% 128| 100%]**

* EL TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE
CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

** LOS PORCENTAJES ESTAN CALCULADOS SOBRE EL TOTAL DE
ENCUESTAS REALIZADAS

OTROS INCLUYE: A CUNADOS Y A TODOS.

MACRO VIDEOCENTRO
QUIEN EN LA FAMILIA RENTA LAS

PELICULAS
PERSONA
PAPA —
HIJA L .
MAMA
30% 40% 50%
PORCENTAJE

[ I TULYEHUALCO 777 ZARAGOZA i




RENTA LA PELICULA VA

RE TULYE. ZARAGOZA
SOLO 46 32% 24 19%
ACOMPANADO 98 68% 104 81%
TOTATL 144 100% 128| 100%

5B.

TULYE- ZARAGOZA
HIJOS 38 19% 60 58%
PAPAS 30 31% 9 9%
AMIGOS DE HIJOS (PRIMOS 16 16% 16 15%
FAMILIA 14 14% 17| 16%
AMIGOS DE PAPAS (TIOS) 0 0% 2 2%
TOTAL 98| 100% 104| 100%

*ESTA PREGUNTA LA CONTESTARON SOLO LAS PERSONAS
QUE VAN ACOMPANADAS A RENTAR PELICULAS.




MACRO VIDEOCENTRO
ACOMPANANTE DE LA PERSONA QUE RENTA
TULYEHUALCO

MACRO VIDEOCENTRO
ACOMPANANTE DE LA PERSONA QUE RENTA
ZARAGOZA




CUAL PIENSA QUE ES EL PRECIO MAS ADECUADO FARA
LA RENTA DE UNA PELICULA POR 24 HORAS?

RESPUESTAS TULYE. ZERLGOZE
3,000 PESOS 3 3 7 57
4,000 PESOS 1 8% 19| 15%
5,000 PESOS 61| 42% 49| 38%
6,000 PESOS 28| 19% 23] 18%
7,000 PESOS 13 5% 19| 15%
8,000 P£SOS 15| 10% 6 5%
9,000 PESOS 4 3% 2 2
10,000 PESOS 1 1% 2 2%
INDEFINIDO 2 1% 1 1%
TOTAL 144| 100%| 128| 100%
PRECIO MAS ADECUADO
PORCENTAJE
1 |
40% :
30% | /5’;\
20% | . s '
. .
10% J A =

O‘/ - e =

3,000 4,000 5000 6000 7,000 8000 9000 10,000
PESOS

~— TULYEHUALCO —— ZARAGOZA




7A.

CONOCE EL MACRO VIDEOCENTRO DE TULYE/ZARAGOZA?
RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
SI 36 67% 39 70%
NO 18 33% 17 30%
TOTAL 54| 100% 56| 100%)*

*ESTA PREGUNTA SOLO LA CONTESTARON AQUELLAS PERSONAS
QUE NO MENCIONARON AL MACRO

EN LA PREG. 4A.

MACRO VIDEOCENTRO
PERSONAS QUE CONOCEN EL MACRO
(NO CLIENTES)




7B. POR QUE NO RENTA SUS PELICULAS AHI?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGCZA
LEJOS 21 58% 22 56%
NO ESTA INSCRITO 6 17% 7 18%
DESCONOCE TRAMITES 4 11% 1 3%
SERVICIO 2 6% 1 3%
ESTACIONAMIENTO 1 3% 0 0%
PRECIO ALTO 1 3% S 13%
NO CONTESTO 3 3% 3 8%

TOTAL 36| 100% 39| 100%|*

*ESTA PREGUNTA SOLO LA CONTESTARON AQUELLAS PERSONAS
QUE CONOCEN EL MACRO VIDEOCENTRO Y NO RENTAN SUS

PELICULAS AHI.

MACRO VIDEOCENTRO
RAZONES POR LAS QUE NO RENTA SUS
PELICULAS EN EL MACRO

RAZONES

LEJANIA

NO ESTA INSCRITO
DESCONOCE TRAMITES
SERVICIO
ESTACIONAMIENTO
PRECIO ALTO

—— —_———

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
PORCENTAJE

T I TULYEHUALCO [EZZ zARAGOZA




8A. ACOMPANADO DE QUIEN VE USTED LAS PELICULAS

QUE RENTA?

RESPUESTAS TUE;YE. ZARAGOZA |
FAMILIA 104 72% 1311 87%
ESPOSO Il 8% 2 2%
SOLO 11 8% 4 3%
AMIGOS 10 7% 7 5%
NOVIO 8 6% 4 3%

TOTAL 144( 100% 128 100%

MACRO VIDEOCENTRO
QUIENES VEN LA PELICULA




8B. ACOSTUMBRAN EN SU CASA COMER BOTANAS Y/O GOLOSINAS
MIENTRAS SE VEN LAS PELICULAS QUE RENTAN?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
ST 58] 68% 54] 73%
NO 46 32% 34 27%

TOTAL 144] 100%| 128] 100%

MACRO VIDEOCENTRO
COSTUMBRE DE COMER BOTANAS
Y/O GOLOSINAS




8C. DE CUALES?

RESPUESTAS TULYE. | ZARAGOZZ
PAPITAS _ (CHICHARRONES) 70] 1% 55| 59%
PALOMITAS 35| 40% 34| 36%
REFRESCOS 21| 21% a6 49%
CHOCOLATES 14 143 7] 7%
DULCES 11 11% 5 53
COMIDA CASERA 8| &% 1 1%
PRODUCTO HELADO AE 7 7%
FRUTA 5[ s 5 5%
CACRHUATES 5[ 5% 7 7%
GALLETAS 3 3% 4 4%

T 0T & L 182 186%| 171| 182%
98| 100% 94| 100%

*ESTA PREGUNTA SCLO FUE CGNTESTADA POR AQUELLAS

* &k

PERSONAS QUE CONSUMEN ALIMENTCS CUANDO VEN PELICULAS.
*% EI, TOTAL NO ES IGUAL AL NUMERO DE ENCUESTADOS PORQUE

CADA PERSONA PODIA DAR MAS DE UNA RESPUESTA.

MACRO VIDEOCENTRO
BOTANAS Y/O GOLOSINAS
MAS CONSUMIDAS

BOTANAS

PAPITAS
PALOMITAS
REFRESCOS
CHOCCLATES
DULCES
COMIDA CASERA
PROD. HELACO ¢
FRUTA gz
CACAHUATES wzzz
GALLETAS ;ﬁ

0% 20% 40% 60%
PORCENTAJES

[ ITuLrEHuaLco EZZ ZARAGOZA




9A. A COMPRADO USTED ALGUNA VEZ UNA PELICULA?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
ST 74] 51% 80| 63%
NO 70| 49% 48| 38%

TOTATL 144 100% 128 100%

MACRO VIDEOCENTRO
COMPRA DE PELICULAS




9B. POR QUE NO?

RESPUESTAS TULYE. ZARAGOZA
NO LE LLAMA LA ATENCION 21 30% 14 29%
PRECIO 15 21% 22 46%
PREFIERE RENTAR 14 20% 6 13%
SE ABURRIRIA DE VERLA 9 13% 0 0%
SE VEN MAL 3 4% 2 4%
NO CONTESTO B 11% 4 8%

TOTA AL 70| 100% 48| 100%)*

*ESTA PREGUNTA SOLO LA CONTESTARON AQUELLAS PERSONAS
QUE NUNCA HAN COMPRADO UNA PELICULA.

MACRO VIDEOCENTRO
MOTIVOS POR LOS QUE NUNCA HA
COMPRADO UNA PELICULA

i MOTIVOS
NO LE LLAMA LA ATTE.
PRECIO A,
i PREFIERE RENTAR
l SE ABURRIRIA e
L
SE VEN MAL p—
} “"—ﬁ' T T == T
: 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
| PORCENTAJE

| [ JTuLvenuatco £ ZARAGOZA




9C. CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UNA PELICULA?

T U L Y E H U 0
RESPUESLAS SI* O * T 0T A 1
ENTRE 0O ¥ 20,000 PESGS 22] 30% 241 34 45| 32
ENTRE 21,000 ¥ 40,000 14 19% 15| 21 29| 20¢%
ENTRE 41,000 Y 60,000 17 23% 11 16% 28 19%
ENTRE 61,000 Y 80,000 14 19% 7 10% 21 15%
ENTRE 81,000 ¥ 100,000 3 4% 2 3% 5
MAS DE 100,000 PESGS 2 3% il 1% 3 2%
NO SABE 2 3% 10 TR 12] 8%
T O T A L 74| 100% 70| 1002 244| 10603
| Z A R A G O Z A
RESPUESTAS SIx N X 1
ENTRE O Y 20,000 PESOS 16 24% 1:2 ok 21 24
ENTRE 21,000 Y 40,000 33] 41% 18 38% 51 40%
ENTRE 41,000 ¥ 60,000 16] 20% 7 15% 23 18°
ENTRE 61,000 Y 80,000 3 8% 2 4% 8 6%
ENTRE 81,000 Y 100,000 4 5% 2 4 6 5%
MAS DE 100,000 PESOS ol 0% 2] 2 2%
NO SABE 2L 3% = 10 7| 5%
T O T.AL 80] 100% 48] 100% 123 100%

* EL "SI" SE REFIERE A LAS PERSONAS QUE ALGUNA VEZ HAN
COMPRADO UNA PELICULA, Y EL "NO" A LAS PERSONAS QUE
NUNCA LO HAN HECHO.




MACRO VIDEOCENTRO
PRECIO MAS ADECUADO PARA LA
COMPRA DE UNA PELICULA

MILES DE PESOS

™ TULYEHUALCO  —— ZARAGOZA

PORCENTAJE
50% — —
40% -l A

| N
30% /«>< \\\
20% o

\\\ -—_‘___‘\
10% 1 T g
T
| lh_q
D* ; e T ——_ e = == =S T T
0-20 21-40 41-80 61-80 81-100 MAS DE 10




10A.

ENDO EN

suU

CASA?

S1

NO

EOT A LD

10B. ACOSTUMBRA USTED RENTAR CASSETTES DE JUEGO
PARA NINTENDO?
RESPUESTAS TULYE. ZAPAGCLZA
ST 17] 29% 13] 26%
NO 41| 71% 23| 64%
T O T A L 52| 1003 36] 100%)*

*ESTA PREGUNTA SOLO FUE CONTE
PERSONAS QUE SI TIENEN NINT



MACRO VIDEOCENTRO
HOGARES CON NINTENDO
TULYEHUALCO

> "

MACRO VIDEOCENTRO
HOGARES CON NINTENDO
ZARAGOZA

@ [



MACRO VIDEOCENTRO
PROMOCIONES MAS PREFERIDAS

PROMOCIONES

2x1 N | 38%
OBSEQUIOS - - || 28w
RDEVIAJE | ) P

———

DESCUENTOS {1 I

RDEVCR | | 54

R. NINTENDO L,,,,,,,,AJ Lo

0% 10% 20% 30% 40%

ZARAGOZA

50%
PORCENTAJE
] TULYEHUALCO
MACRO VIDEOCENTRO
| PROMOCIONES MAS PREFERIDAS
PROMOCIONES
S 3E ankion —
| osseauios [ g
rROEviAE | i| 21% ‘
oescuentos { ]y
R DEVCR | | :
R. NINTENDO : !
ox  10%  20% 0% 40%  s0%
PORCENTAJE




SEXO

Vv

RESPUESTAS TULYE.|ZRRAGOZA
FEMENINO 73 51% a0 63%
MASCULIN 4 49% 48 38%

TOTATL 144| 100% 128) 100%

U c 0
Rl SE & L
DE 15 A CS 1:7 25%
DE 21 A 30 ANLOS 23| 7 407
DE 31 A 45 ANOS 22 1 28%
DE 46 A 60 ANOS 4 6 4%
TOTAL 71 4y 1C0=

2 % R A & B

DE 15 15| 313 36] 45

DE 21 A 12 PE ig| 24

DE 31 & 45 | 1€ 33% 221 2823
DE 46 A 6 5] 1o0% 3] 4 P
TOTAE L 48| 100% go| 100%




' ANEXO 5



1.1)

1.2)

ldentficacion de la Muestra

La zona seleccionada fué determinada por 2 kilémetros a la redonda
del punto objeto identificado en el lugar conocido como:

Troncoso, Magdalena Mixhuca, México D.F.
Los 1,034 hogares de la zona seleccionada fueron clasificados en

dos grupos: Zona Central y Zona Periférica, ¢stas a su vez en S
subzonas. (cuadro 0.1)

Zona Nivel i/
Zona Central Medio, Medio Bajo . 49.5
(Subzonas 1y 2)
Zona Periférica Medio, Medio Bajo y Bajo 50,5
(Subzonas 3,4y 5)
Total 100%

Las colonias comprendidas en la zona son:

#* 7ona Central: Magdalena Mixhuca, Obregon, De la Cruz,
Granjas México.

#* Zona Periférica: Jardin Balbuena, Unidad Kennedy, 24 de
Abril, Granjas México, Santa Anita, Aerondutica Militar.

Metodologia

Entrevistas directas domiciliarias en la zona objeto del estudio

Se entrevisté a personas mayores de 14 afios y menores de 71 anos
de los hogares que aceptaron atender al entrevistador.



BLOCKBUSTER DE MEXICO S.A.de C.V.

Grupo Trafalgar S.CTl

Estudio de Videos - Troncoso, Magdalena Mixhuca Oct. 1992
10) H r nvi r
[ Videocassettera] Cant. | % |
Sitiene theo‘ 635 I 61.4%
No tiene Video| 399 38.6%
[ Total [ 1034 T 100.0%]
Zonal | Zona2 | Zona3 | Zonad4 | Zona5 |
Videocassettera | [_Cant. | Cant. [ Cant Cant. Cant. |
| Si tiene Video | 142 | 105 \ 154 | 167 67
No tiene Video | 123 | 142 62 | 40 32
[ Total | | 265 | 247 | 216 | 207 99 |
[ No Contests ] [ 0] 0 | 0] 0 0]
Zona1 | Zona2 | Zona3 [ Zonad4 | Zonas
Videocassettera | % % | % [ % %
[Si tiene Video 536% ] 425%] 713%] 807%| 67.7%]
No tiene Video 46.4% | 575%| 287%| 193%| 32.3%|
[ Total | [ 100.0%] 100.0% ] 100.0% ] 100.0% | 100.0% ]
2.0) Hogares sin videocassettera que piensen comprar una
[ Videocassetteral Cant. | % |
Piensen comprar] 138 } 35.8% I
No Compraran 248 64.2%
[ Total ] 386 | 100.0% ]
[ NoContesto [ 13 |




BLOCKBUSTER DE MEXICO S.A. de C.V. Grupo Trafalgar S.C.

Estudio de Videas - Troncoso, Magdalena Mixhuca Oct. 1992
6.0) Numero de videgcassetteras en el hogar
Numero/Videos [ Cant. | % ]
1 533 84.3%
2 a7 15.3%
Mas de 2 2 0.3%
[ Toal | 632 [ 100.0%]

| No Contesto | 3 ]

7.0) Tipo de Videocassettera en el hogar
[ Tipo | Cant. | % | Beta% | VHS % |
Beta] 231 36.8%| 435%
VHS| 322 51.4% [ 56.5%]
Ambos| 74 11.8%
[ Total [ 627 [ 100.0%]

[ NoContesto | 8 |




BLOCKBUSTER DE MEXICO S.A. de C.V. Grupo Trafalgar S.C.

Estudio de Videos - Troncoso, Magdalena Mixhuca Oct. 1992
9.0)
[ Persora | Cant. | % |

Famiia 108 23.5%

Hijo(a) 154 33.3%

Papa 130 28.1%

Mama 61 13.2%

Otra Persona 9 I 1.8%

[ Total [ 483 [ 100.0%]

[ NoContesto | 1]

10.0;En los ultimos 30 dias: ;Quién escoqgid las peliculas?
[ Persona [ Cant. | % |

Familia 118 25.7%

Hijo(a) 172 37.4%

Papa 114 24.8%

Mama 47 10.2%

Otra Persona| 9 2.0%
{ Total P 460 [ 100.0%|

[ NoContesta [ 14 |




Oct. 1992

lBLOCKBUSTER DE MEXICO S.A. de C.V. Grupo Trafalgar S.C.

Estudio de Videos - Troncoso, Magdalena Mixhuca

11.0 cCuantas veces a la semana rento peliculas?

[Frecuenca T Cant. | % |

1/ mes 55 3.2%
1/ quincena 34 7.3%
1/semana 285 61.0%
2 /semana 110 23.6%
3 /semana 19 4.1%
mas de 3/sem. 4 0.9%
[ Total [ 467 ] 100.0% |
[ NoContesto | 7 |

12.0!.Que dia acostumbra rentar?

| Dia [ Cant. [ % |
Lunes | i 2.2%
Martes 31 51%
Miercoles 46 7.6%
Jueves 53 8.8%
Viernes 159 26.4%
Sabado 269 44.6%
Domingo ] 32 5.3%

( Total [ 603 [ 100.0% ]




BLOCKBUSTER DE MEXICO S.A.de C.V.
Estudio de Videos - Troncoso, Magdalena Mixhuca

Grupo Trafalgar 5.C.

Oct. 1992

13.0,.A que horas va a la tienda para rentar?

[ Hora [ Cant. | % |
10:00a 11:59 50 11.3%
12:00 a 13:59 82 18.5%
14:00 a 15:59 66 14.9%
16:00 a 17:59 123 27.8%
18:00 a 15:59 S6 21.7%
20:00 a 21:59 26 5.9%

[ Total [ 443 ] 100.0%]

[ NoContesto | 31 |

14.0; LPor cudntos dias las rento?
| Dias [ Cant. [ % |
1 143 | 33.3%
2 242 56.4%
3 30 7.0%
mas gue 3 14 3.3%

[ Total [ 429 | 100.0%]

[ NoContesto | 45 |

15.0}.Cuantos peliculas rentg?

[ Peliculas [ Cant. | % |

1 50 11.0%

2 299 65.7%

3 70 15.4%
mas que 3 3 | 7.9% |

| Total | 455 [ 100.0%

[ NoContests | 19 |




BLOCKBUSTER DE MEXICO S.A. de C.V.
Estudio de Videos - Troncoso, Magdalena Mixhuca

Grupo Trafalgar S.C.

Oct. 1992

17.0';

( Tipo [ Cant. T % |

Accion 297 35.1%

Aventura 156 18.5%

Comica 165 18.3%

Terror 107 12.7%

Drama 59 7.0%

Infantil 64 7.6%

Otras 7 0.8%
[ Total | 845 [ 1000% |

18.0;.Qué tipo de peliculas rentd la ultima vez?: Qrigen

| Ongen [ Cant. | % |
Mexicanos 96 18.1%
Americanos 433 81.9%
Qtras 0 0.0%
L Total [ 529 ] 100.0% |
19.0' 2Qué tipo de peliculas rentd la ultima vez?;
Manejo del inglés en Peliculas Americanas
Peliculas
Americanas Cant. %
En Ingles 24 5.0%
Subtituladas  _| 389 80.4%
Dobladas & 71 14.7%
( Total [ 484 [ 100.0% |




BLOCKBUSTER DE MEXICO S.A. de C.V.
Estudio de Videos - Troncaoso, Magdalena Mixhuca

Grupo Trafalgar S.C.]

Oct. 1992

22.0)Costo de [a Renta Diaria de Peliculas

| Costo$SMN. | Cant. [ % |
14000 o mas] 2 0.4%
12000 - 13999 0 0.0%
10000 - 113959 41 9.1%
8000 - S93539 177 39.2%
6000 - 7393% 194 42.9%
4000 - 5553 40 8.8%
2000 - 3939 0 0.0%
0- 1999 0 0.0%

[ Toral | 452 | 1004%]

| NoContesto [ 67 |
23.0;Seleci¢n y Calificacion de la Membresia
23-‘:&&1&&&9 i¢ la Membresia

[ Concepto | Cant. | % |
Cercania 216 29.2%
Varnedad 182 24 6%
IComac.Cad T 15.6%
Servicio 107 14.5%
Calidad 66 8.9%
Estacionamiento 26 l 3.5%
Precio 18 ‘ 2.4%
Otro | 7 0.5%

L Total [ 739 | 100.0% ]
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MORELOS NO. 565  TEL 614 - 38 - 34
MORELOS No. 647  TEL. 614 - 01 - 34

ENRIQUE GONZALEZ MARTINEZ No. 25-1  TEL 614-83- 90



