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INTRODUCCION 

Las exportaciones representan una de 

importantes para el desarrollo de 

las actividade~ ~con6micas 

un país. México, se 

más 

ha 

caracterizado a través de su derarrol lo econ6mico como un pais 

exportador de materias primas y en menor grado de productos 

industrializados, significando para el país captaci6n de divisas y 

para el empresario una posibilidad más de ampliar la capacidad 

productiva de su empresa, así como extender su merc.:tdo. A pesar de 

la importancia de esta actividad, el empersario mexic.ino adolece de 

una estructura que le permita realizar de una fonn.1 organizada la 

venta de sus productos en el extranjero, es decir no se lleva a cabo 

un plan de Mercadotecnia acorde a las necesidades de cada mercado y 

por lo mismo dificulta conocer las características propias del 

mismo, restándole asi competitividad a la empresa exportadora, 

El presente estudio, tiene la finalidad de mostrar un panorama 

general de las exportaciones de los sectores econ6micos más 

representativos de nuestra economia (Textil, Vestido, Alimentos y 

bebidas). Asi mismo, se analizari la importancia que representa una 

campana publicitaria para dar a conocer los productos mexicanos de 

exportación en el extrajera, lo cual nos va a dar pauta para 

establecer parfunetros comparativos entre uno y otro sector, asi como 

obtener conclusiones que nos lleven a presentar en forma real y 

objetiva la situación actual del empresario mexicano como exportador 

de productos y la forma que da a conocer éstos en el extranjero. 
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Es bien imponante hacer mención que debido a la situación por la 

que atraviesa actualmente el pa(s, el objetivo que se persigue con 

ésta investigación se vera obstaculizada por v.~rias causas como son; 

problemas de tipo informativo, especialmente en cuanto a información 

actualizada se refiere, problemas de cooperación por parte de las 

emprcs.:ls nh~xicanas par-a proporcionar datos e inclusive obtener una 

entrevista con alguno de sus ejecutivos. Claro está, que 

comprendemos tal si tuac i6n ya que como mene ionamos anteriormente, la 

cr!sis económica por que atraviesa nuestro país estll 

desequilibrando la estructura económica de sus sectores, y que 

necesariamente tiene que repcrcut ir en los sectores económicos que 

nos ocupan, concretamente en su actividad exportadora. 

Por lo anterior consideramos este trabajo más interesante, ya que se 

dará a conocer de una forma real y objetiva la problemática a la que 

se enfrenta el empt·esario mexicano !>'Ira exportar sus productos, así 

como las facilidades e incentivos que otorga el gobierno federal al 

exportador, en un t:aso espccí fico. para llevar a cabo campanas 

publicitarias de los productos en el exterior. Est,:, último punto 

(campanJs pub 1 icitarias ,:,n el extranjero) es bien importante para el 

desarrollo del comercio internacional, ya que consideramos es una de 

las estrategias principales para introducir un producto y que hasta 

el momento no se le ha dado, a éste la importancia debida. 

Es por todo lo anterior que se trata de orientar y persuadir al 

empresario para que lleve a cabo publicidad de sus productos ~n el 



extranjero, clar3 esti, ~ajo las limitaciones y alcances de cada una 

que el vender un produ.:to en el extranjero no ,;olo es "'xp...,rtar y 

ul\'ij3;se s1 su pri.)ducto ~s o no aceptadJc, sino qut! la :ictividad 

exportadora implica realizar investigaciones de mercado que lo 

ll'2ven a c,0 nocer las característic:.as propias del mercado al que se 

desea llegar. 



l. 

l. l 

l. 3 

l. 4 

l. 5 

l. 5.1 

l. 6 

l. 6. l 

l. 6. 2 

l. 7 

PUBLICIDAD 

AKTECEDENTES. 

DEFINIGION DE PUBLICIDAD. 

OBJETIVO Y F'UNC IONES DE LA PUBLICIDAD. 

TIPOS DE Pl'BL!CIDAD. 

MEDICION DE LA PUBLICIDAD. 

COMO SABER sr LA PUBLICIDAD ES EFICIENTE. 

MARCO LEGAL DE LA PUBLICIDAD. 

LEY DE PROTECC!ON AL CONSUMIDOR EN MATERIA 

PUBLICITARIA (A iavEL !'<ACIONAL). 

DEFENSA !>:O:L CONSL"1IDOR A l':I\'EL INTERNACIONAL. 

ALGUNOS TIPOS DE PUBLICIDAD UTILIZADA POR LAS 

El'! PR.::SAS MEX ICAMS DE SUS PRODUCTOS EN EL 

EXTRMiJERO. 

1.8 Pl.JBUCIDAD QE PRODCCTOS DE CONSL"10 INDUSTRIAL Y 

l. 8. l 

1. 8. 2 

l. 8. 3 

Pt:BLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSU!-10 MANUFACTITRADO. 

PUBLICIDAD D!:: PRODUCTOS DE CONSL'NO INDt:STRIAL. 

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO MNUFACTIJRADO. 

DIFERf.NCIA(S) ENTRE PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE 

CONSL'MO INDCSTRIAL Y .PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE 

CONSL'!10 ~ANUFACTURADO. 



7 

l. PUBLICIDAD 

En la actualidad, con el desarrollo de loa medios masivos de 

COlllunicac:i6n, la publicidad ha alcanzado un nivel de gran 

importancia dentro de las empre11as, ya que estas, se han dado cuenta 

que utilizlndola correctamente ae pueden lograr 

perseguidos en la comercializaci6n de sus productos. 

los objetivos 
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l. l. ANTECEDENTES: 

La forma más antigua de modo de producción que conocemos es el 

comunismo primitivo, en este sistema en que la participación de 

todos los miembros del grupo, la ayuda mutua y repart ici6n 

equitativa de comida, pieles, etc., son sus características 

principales, no podemos hablar de publicidad porque no había 

necesidad o inter~s de traficar entre una comunidad y otra. En la 

medida que el hombre adquiere experiencia, aprende a mejorar sus 

herramientas y utensilios para la caza y descubrir nuevas formas de 

procurarse alimentos (dt.>scubrimiento del fuego, agricultura) siente 

la ne ces id ad de intercambiar (trueque) herramienta, utensilios, 

alimentos entre sí, es en este momento, probablemente en el que 

en con tramos los prime ros indicios de pub 1 icidad. 

Determinar en que momento nace la publicidad prActicamente es 

imposible, pero los diversos estudiosos de la publicidad coinciden 

en una cosa; que la forma más antigua de pub! ic idad es la ora l. Los 

Griegos utilizaron hace miles de anos a los pregoneros públicos, con 

el fin de que dieran a ~onocer la venta de esclavos y ganado, o dar 

alguna noticia de importancia general para el pueblo. 

Es igualmente difícil precisar la fecha en que empezó a utilizarse 

la publicidad escrita, 

hallazgos al respecto. 

sin embargo, se han encontrado varios 
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Se descubrieron unas Índcripc iont10 s cuneiformes encontradas en 

ladrillos de Babilonia, en estos ladrillos se lee el nombre del 

templo y del rey que lo edificó (como en los edificios modernos que 

se pone una placa con el nombre del arquitecto o la constructora que 

llevó a cabo el proyecto); por otra parte en el museo Británico 

~xiste un anuncio o aviso escrito sobre un trozo de papiro, 

descubierto en Tébas, solicitando a un esclavo fugitivo por el que 

se ofrecía una moneda de oro, este hallazgo como el anterior tienen 

una antiguedad de unos tres mil anos A. de C. 

Otro hecho significativo fue el descubrimiento de la Piedra de 

Rosetta encontrada a orillas del Río Nilo en 1799, por los 

ingenieros que acomp.1naban a Napoleón, en este tipo de piedra se 

informaba al pueblo (con inscripciones en tres idiomas), que por 

mandato dal soberano Ptolomeo se mandarán eregir estelas de basalto 

por todo el país, en estos antiguos "posters" anunciaban a Pto lomeo 

como el verdadero hijo del Sol, padre de la Luna, y custodio de la 

felicidad de los hombres. 

Otra fonna de publicidad la encont:Tamos en la ( l)"Antigua Roma" en 

donde se usaban tableros para distinguir las tiendas y almacenes 

(como se usan actualmente) e informar al público sobre el ramo del 

comercio al que se dedicaban (Por ejemplo; el asa de un tarro se 

utilizaba para hacer saber a la gent:e donde podía obtener bebidas). 

(1) Novo Salvador, apuntes para una hiscoria de la publicidad en la 

ciudad de México, Editorial Novaro, 1958 P.ig. JJ. 
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Con las actas por medio de las cuales el senado romano y e 1 

emperador comunicaban al pueblo sus mandatos ( 2)"naceria un 

verdadero periódico que con noticias oficiales, mantendría las 

relaciones públicas de los emperadores con sus súbditos". 

En las ruinas de Pompeya se encont.raron indicios publicitarios que 

datan del ano 79 O.e., esta publicidad se refiere a anuncios 

pol it icos, anuncios de pres tac i6n de servic ioa, as i como funciones 

teatrales y deportivas. 

EDAD MEDIA: 

En los tiempos del derrumbamiento del Imperio Romano (s. V.), la 

publicidad sufrió una crisis y no es sino hasta la edad media cuando 

volvemos a saber de el la. En est;i época en que la fe por la 

religion católica era generalizada y la lectura y escritura eran 

privilegios de unos cuantos, no había bases para que el desarrollo 

de la publicidad surgiera con más fuerza. Por otra parte, en la 

época medieval el modo de producción es feudal y únicamente se 

produce para satisfacer las necesidades locales, es decir, casi no 

existía el comercio, por lo tanto, la publicidad no era de gran 

importancia, sin embargo, prevl'lecian los pregoneros y al lado de 

estos los medios pictóricos como las pinturas religiosas, tableros y 

carteles hechos a mano. 

(2) Novo Salvador ldem Pag. 35 
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IN\'ENCION D~. LA IMPRENTA: 

La invención _de la imprenta ( 1450), significó un gran adelanto para 

la civilización y es fundamental para el desarrollo de la 

publicidad; ya que hace posible una amplia edición y distribución de 

libros, mejora los medios de comunicación entre las poblaciones, 

proporciona mayor accesibilidad a la cultura, y en la impresión de 

las primeras publicaciones se comienza a utilizar columnas para 

publicidad y anuncios de negocios. 

LA REVOLUCION INDUSTRIAL: 

Durante los anos 1760 a 1830, surge un cambio económico, político, 

social e intelectual, conocido como la Revolución Industrial. 

En este período, los obreros dejan los gremios para incorporarse a 

las grandes fábric.15 en donde la introducción de la maquinaria hizo 

posible la produce ion en grandes volúmenes, en consecuencia se tuvo 

que expander el mercado y mejorar las vías de transporte y 

comunicación. Es a partir de esta época cuando la publicidad 

empieza a adquirir su verdadera importancia tanto en las empresas 

productoras de bienes y servicios como en la vida social de las 

poblaciones. 
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LAS PRI'IERAS PUBLICACIONES PERlODICAS: 

La aparición de las gacetas en los siglos XVll y XVIII marcan el 

nacimiento de los periódicos en que se plasman los primeros anuncios. 

El primer diario inglés, de forma similar a los modernos, fue el 

Daily Courant, publicado en 1702. 

El primer semanario que se publicó en los Estados Unidos fue el 

Boston Newsletter, publicado en 1704, 70 anos después ya existian en 

el pais 31 periódicos, entre ellos el Pensylvania Gazette, de 

Benjamín Franklin. 
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BRE'.'E r\ES.:ilA DE l.A PUBLICIDAD EN MEXICO. 

Epocu Prehispánica: 

La Historia de la publicidad en México, se remonta a la época 

pn!hispánica, en este periodo el medio de comunicación más utilizado 

es el códice. Los códices eran obras pictóricas en las que los 

indígenas utiliz:aban símbolos convenidos para plasmar en ellos un 

..cnsaje y transmitirlo. 

En el comercio prehispánico encontramos a los pochtecas, como una 

clase social especializ:ada en el comercio, acudían a explorar o a 

visitar a otros pueblos en representación del Tlatoani, del que 

traían productos desconocidos o inexistentes. Los Pochtecas se 

encargaban de dar a conocer el producto, es decir, le hacian 

publicidad. 

Los Aztecas utilizaban banderolas de papel pintado y con goteo de 

hule, que se supone eran para informar las ceremonias religiosas de 

cada día. (L.as banderolas eran colocadas cerca del gran Teocalli). 

LA PUBLICIDAD EN LA EPOCA VIll.REYNAL: 

A la llegada de los espanoles las costumbres y fonnas de vida de los 

indígenas fue cambiand" paulatinamente y con el la el comercio, 
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( 1J 11 Cortés y su:; C3pitanes ürg.:inizaban un cümeI:"cio más prá~ticc, 

m .. "lterial e inmt?diatamente productivo". 

En ésta época, nace la publicidad mural (Mease Pasquines, como los 

llama Bernal Diaz), se inició con el descontento de los indígenas 

por las arbitrariedades de los espanoles, para manifestar dicho 

descontento pintaban las paredes escud~ndose en el anonimato. 

( 2) "Con los Maeses Pasquines los conquistadores importaron otra 

forma convenida de práctica popular: Los refranes, la publicidad 

trat.:iria cíclica o esporádicamente de ligar los refranes a sus 

slogans, como lo hace hasta la fecha". 

EL COMERCIO VIRREYNAL: 

El comercio en la época virreynal se distingue por su organización: 

los artesanosi comerciantes, etc.J se agruparon en gremios o 

cofr.'.ldi.1s. En la Ciudad d.:? México, en el pueblo de Coyohuacán, los 

com~rc iantes se establecian en las calles de acuerdo a su 

especialidad, y se dió por ponerles a las calles el nombre de cada 

especialidad: Sombrereros, mecateros, cereros, etc., (3) "Aquella 

clasificación bastaba, sin mayor publicidad a orientar a los 

compradores" .. 

( l) Novo Salvador ldem Pag. 74 

( '.2) Novo Sa 1 vador Idern Pag. 87 

( J) No,·o Salvador Ider.i ?3g. 93 
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( l) "Pero sin rótulos ni sel'\ales precisJs distinguieron desde fines 

del siglo XVl, a ciertos ''stablecimientos comerciales, por ejemplo, 

a la pu.:rca d~ las tabernas debería eiistir una sena! para que se 

sepa que cali(Jad de vino se vende, cuya senal sea de que se vendiere 

vino de Castilla, se ponga un pano blanco; y en la que se vendiere 

vino de Indias, se ponga un pano negro". 

LAS PRIMERAS PUBLICACIONES; 

Con la introducci6n de la imprenta en K!xico en 1539 nacen las 

primeras publicaciones. 

En el ano de 1541 aparecen las primeras hojas volantes. 

En e 1 Siglo XV 11, aparece la primera gaceta. titulada Gaceta General. 

En el al'\o de 1722 aparecen las primeras publicaciones mensuales; la 

Gaceta de Mixico y Noticias de Nueva Espana. 

El primer peri6dico editado di<lriamente es el Diario de México, 

fundado en el ano de 1805, este diario entre sus piginas ya 

contaba con una secc i6n de avisos comerciales. 

Sin duda alguna el diario mis importante del siglo XIX en México, 

fue el Imparcial, es la primera publ icaci6n impresa con las 

caracteristicas de los diarios norteamericanos. 

(l) Novo Salvador, Idem Pag. 103 



Es a partir de este publicaci6n cudndo podemos ~enalar el nacimiento 

de la publicidad profesional, ya que empieza a especializarse y a 

ocupar a dibujantes, escritores y poetas. 

LA PUBl..ICIDAD EN El.. SIGLO XX: 

El siglo X.X se distingue por los innumerables descubrimientos en los 

campos del conocimiento humano, asi como el continuo 

perfeccionamiento de lo ya descubierto. 

Con la invención de la radio, en los anos treintas y el 

descubrimiento de la televisión, la publicidad crece 

insospechadamente hasta colocarse como la principal herramienta con 

que cuenta el comerciante para dar a conocer un bien o un servicio. 

La publicidad en el siglo XX, se caracteriza por las innovaciones 

que en este campo ocurren como son los grandes anuncios luminosos, 

escaparates, carteles con colores llamativos, etc. 

Hoy en dia, la actividad publicitaria brinda al comerciante un sin 

número de alternativas para dar a conocer sus productos o servicios. 

PUBLICIDAD EN AMERICA LATINA; 

l..a publicidad en América !..atina, tuvo sus orígenes en paises que se 

pueden considerar importantes, en cuanto a su desarrollo económico. 

político y social. 



Dicha publici.lad en "'¡-; inici.,s se empieza .1 generar con una marcada 

i.ni ~ut~nc ia norte.:im~ricana, a medida que ésta se va 

desarrollando, tiende a adquirir las caracteristicas propias de cada 

pais, como son: el lenguaje, las costumbres, etc. 

Con la intn1ducción de la publicidad en Améric.1 Latina, adquiere 

gran importancia la penetración y el desarrollo de los medios de 

comunicación (Radio y T.V.), los cu.'lles fueron utilizados por las 

empresas para dar a conocer un producto o servicio; para persuadir a 

las personas a que compren y como consecuencia, aumentar sus ventas. 

Como pcidetn•.JS darnos cuenta. la utilización de la publicidad en 

Améric.J Latina, .Jdquiere y alcanza niveles muy elevad1.>s, en el 

desarr•Jl lc de las empresas e 

asoc L:ic ioth~ :: profesionales de 

Rt~vistas, se crean cursos sobre 

conferencias. 

inclusive 

pub l ic id ad, 

publÍ.cidad 

se empiezan a 

se editan 

e inclusive se 

formar 

Libros, 

dictan 
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1.2 DEFlNICION DE PUBLICIDAD 

En la actualidad la publicidad es muy utilizada, ya que en todos los 

sectores socioeconómicos se lleva a cabo con diferentes fines, de 

acuerdo a los objetivos que cada sector pretende alcanzar, así. por 

ejemplo: tenemos que la publicidad se utiliza para incrementar 

principalmente sus ventas, al igual que en el sector consumidor la 

publicidad sirve para que éste conozca los productos o servicios 

para satisfacción de sus necesidades. 

Es así., como varios autores manejan diferentes conceptos de 

publicidad, por ejemplo: 

( l) Dorothy Cohen, nos define "La publicidad es una actividad 

comercial controlada, que utiliza técnicas creativas para disetlar 

comunicaciones identificables y persuasivas. En los medios de 

comunicación masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto 

y la imagen de una empresa en armonía con la realización de sus 

objetivos, y la sat isf acción de los gustos de 1 consumidor y el 

desarrollo del sistema social económico". 

( l) Dorothy Cohen.- Publicidad Comercial, Editorial Diana 1980, 

Pag. 50. 
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(1) José Rarr:6n Sánchez Guzmán, n"s dice que "La publicidad, es un 

conjunto Je técnicas persuasivas a través de diferentes medios de 

comun imca e i6n, cuyo objetivo es favQrecer la venta de una 

determinada me rea ne ía". 

(2) S. Watson Dunn, opina que la publicidad es "Un medio de 

transmitir mensajes, un medio pagado no personal". 

( 3) Arthur Judson Bre'-'ster, define la publicidad como "La 

propagación de información pagada para el prop6sito de vende¡- o 

ayudar a vender mercancías o servicios o para ganar la aceptación de 

ideas que haga que la ~ente c¡-ca o actúe en determinada forma". 

Como poaemos darnos cuenta el término publicidad lo manejan los 

aucores antes citados, en forma similar ya que nos dicen que la 

puolicidad persuade, informa sobre determinado producto, servicio o 

idea en forma masiva, además de que es una comunicación pagada. 

Podemos concluir que la publicidad es una técnica que se utiliza 

para: 

(1) José Ram6o Sánchez G.- Breve historia de la publicidad, 

Editorial pir4mide 1968, pag. 16. 

(2) S. Watson Dunn. - Publicidad, Editorial UTEHA 1980, Pag. 7 

(3) A.J.Brewster.- Introducción a la Publicidad, Ed. C.E.C.S.A., 

Pag. 12 
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a) Dar a conocer un producto, un servicio o una idea, ya sea oral o 

visual, a través de los medios masivos de comunicaci6n. 

b) Persuadir a la gente de adquirir un producto, un servicio o una 

idea. 

c) Informar sobre determinado producto, servicio o idea. 

d) Crear una imagen de la empresa en el medio. 

e) El incremento de ventas, como uno de los principales objetivos, 

ya que la publicidad está encaminada fundamentalmente a esto 

último. 
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l.3 OBJETIVOS Y FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD 

Objetivo: 

En base a lo que se ha dicho referente a pub 1 ic id ad tenemos que su 

principal objetivo, es el de persuadir al consumidor a que adquiera 

una mercancía o servicio, lo que traería una repercusión en sus 

ventas. 

Funciones: 

Son varias las funciones que lleva a cabo la publicidad, entre las 

cuales consideramos las más importantes y que en cierto modo tienen 

mucha importancia en la empresa y en la gente consumidora. 

funciones son las siguientes: 

a) CREA HABITOS: 

Estas 

La influencia de la publicidad en nuestro medio es tal, que casi 

nadie escapa a el la, los métodos persuasivos que se utilizan 

actualmente para favorecer al consumidor de la conveniencia de 

adquirir un determinado producto o servicio, se manifiesta en el 

consumidor primeramente como un deseo, para posteriormente pasar 

a ser un hábito que lo lleve a consumir el producto o servicio 

propuesto por la información publicitaria. 
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b) I:IFOR.'!ACION: 

~a in:or.nación es una de las funciones más importantes que lleva 

a cabo la publicidad, ya que a través de esta se dan a conocer: 

l.- Las caractoo!rí&ticas (ventajas y detalles) de un producto o 

St! rvic io. 

2.- En que lugar se puede adquirir el producto o servicio. 

Toda esta información se da.'.úci1Í.z~ndo.'1ós diferentes medios de 

comunicación masiva, como son;·:,··t·a: radio, la televisión, la 

prensa, etc. 

c) CREAR IMAGEN JE LA EMPRESA: 

A través de la publicidad se pretende dar seriedad a la empresa, 

de acue rdc a la: 

Calidad de sus productos. 

Armonía de sus productos. 

Buenas relaciones. 

Trato amable a los clientes. 

Higiene organizacional. 
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d) EDUCATIVA: 

La publicidad ha tenido un gran desarrollo debido al impulso 

para la creación de programas educativos, encaminados a la 

formacion de buenos hábitos de salud e higiene personal, así 

como la formación de mejores niveles de vida. 

e) ABRIR NUEVOS MERCADOS: 

Así como la publ ic id ad ayuda al control de ciertos mercados, 

también es utilizada para abrir nuevos mercados, ya sea: 

Atacando un mercado que anteriormente lo cenian olvidado, o 

no era conocido. A!' i por ejemplo, tenemos que si un producto 

antes era dado a conocer a un cierto sector, la publicidad es 

el medio más adecuado para dar a conocer el miSlllO producto 

pero a otro sector. 

La publicidad también ayuda a introducir un nuevo producto a 

un mercado compl0tamente nuevo, proporcionando a los 

consumidores toda la información necesaria. 
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1.4 TIPOS DE PUBLl-.:ID,\.D 

La pub l ic id.:id adopta di fe rentes modalidades, en base al fin que 

persigue, de acuerdo a nuestro estudio adaptaremos una clasificación 

que vaya acorde al mismo: 

Por su Expansión Geográfica: 

a) Nacional 

b) Regional o local 

c) Internacional 

Atendiendo a los Objetivos Inmedi.1tos: 

a) De Venta 

b) De Recuerdo 

e) De Prestigio (Institucional) 

Por su Patrocinador: 

a) Privada 

b) Colectiva 

e) Del lntermadiario 
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Por el Público al que se Dirige: 

a) Para los consumidores 

b) Para las empresas comerciales 

e) Para las empresas industriales 

Por su Expansión Geográfica: 

a) Nacional 

b) Regional 

c) Internacional 

Es ague l la publ ic id ad enfocada a dar a 

conocer un producto a nivel general. 

Es la publicidad que está dirigida a promover 

un producto determinado en un lugar o área 

espedfica. 

Esta publicidad está encaminada a dar a 

conocer un producto nacional en el extranjero. 

Atendiendo a los Objetivos Inmediatos: 

a) De Venta 

b) De Recuerdo 

Es aquella publicidad destinada a promover la 

venta de un nuevo producto o servicio. 

Esta publicidad tiende a repetir las 

ca rae terís tic as del producto y su m3rca con 

la fi·nalidad de formar una imagen de 

aceptación. 
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E:ste tipo de pub li.::idad llar:iada también 

institucitJnal, tiene .:1.."lr.'l.O fina 1 id ad 
.. 

inmediata, no la venta, sino que con-:t~ntr:i su 

atención s6lo en el nombre y principio de una 

empre~a. 

Por su Patrocinador: 

a) Privada Esta clase de publicidad es la que c0n más 

frecuencia se utiliza, para dar a cono~er un 

producto, ya que es pat:ro.: inado en for:na 

individual por el productor, la em¡>resa, u 

organismo estatal o paraes:atal. 

Es la publicidad llevada a cabo pór un grupo 

de empresarios Je una misma rama productora 

con la finalidao de dar a ~onecer un producto 

de te r:n inado. 

e) Del Intermediario A través de esta pub! icidad el distribuidor 

da a conocer los productos que ofrece y el 

lugar en conde se pueden adquirir. 



27 

Por el Públic0 al que se Dirige: 

a) Para los Consumidores 

Con esta publicidad se anuncia el producto 

hacia la gente que va a consumirlo. 

b) Para las Empresas Comerciales 

Dentro de esta publicidad el producto enfoca 

su publicidad al comerciante para que este 

adquiera y revrnda sus productos. 

c) Para las Empresas Industriales 

Esta publicidad especializada da a conocer 

los bienes 

maquinaria, 

industrial. 

de capital (materia prima, 

equipo, etc.), al sector 
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l.5 !-!EDICIO~ DE LA PUBLICIDAD 

Uno de los problemas primordiales de la campana publicitaria es 

conocer su EFICIENCIA, ya que de ésta d"pende el éxito o el fraca.50 

de los objetivos <'stablecidos. Para 111 consecusión de lo anterior, 

es necesario contar con una planeac ión adecuada que nos facilite 

implantar las técnicas más acordes para controlar y corregir las 

posibles desviaciones que se presenten y con esto cumplir con los 

objetivos establecidos en la planeaci6n de la campana publicitaria. 

1.5.l ¿COMO SABER SI LA PUBLICIDAD ES EFICIENTE? 

Existen diferentes técnicas para conocer y evaluar la EFICIE~CIA de 

la campana publicitaria antes y después de ésta. No podemos 

establecer un criterio unificado que nos permita seguir un patrón en 

la aplicación de las técnicas. Sino que éstas van a ser implantada,; 

de acuerdo al objetivo que se persiga, como puede ser; La eficacia 

vendedora de la publicidad, el contenido de la campana, etc. 

Para nuestro estudio consideramos que las técnicas generalmente más 

utilizadas para medir la eficiencia de la publicidad son las 

siguientes: 
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PRUEBAS PREVIAS: 

a) INVESTIGACION A TRAVES DE PANEL 

b) PRUEBAS FISIOLOGICAS 

b. l) Pupilométricas 

b.2) Galvanómetro 

b.J) Cámara de los ojos 

b.4) Taquistoscopio 

a) Investigación a través de Panela.- El panel, es un grupo de 

personas representativas del universo de clientes potenciales 

de un producto o servicio que se desea investigar; a estas 

personas se les pide su colaboración para que emitan su 

opinión sobre la marca, precio, hábito de compra y todo lo que 

se desee saber sobre el producto investigado. Al mismo 

tiempo, el investigador trabaja siempre dentro de márgenes de 

error estadístico, y las muestras deben ser lo suficientemente 

representativas para mantener un mínimo de error. 

b) Pruebas Fisiol6gicas.- Estas pruebas estudian la conducta de 

los individuos mediante estímulos que tratan de determinar las 

reacciones inconscientes más que las conscientes, por medio de 

aparatos mecánicos, tales como: 
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b.l) Pupilométricas.- Este m~todo consiste, seg~n sus autores 

{Eckhard Hess y James Polk con apoyo de la Marplan, división 

Investigadora del grupo de Companías lnterpublicitarias), en 

medir la dilataci6 de la pupila, a través de estimulas 

visuales; es decir, se va a valorar la presentación de los 

productos, el diseno y los materiales utilizados en la 

publicidad, por medio de las reacciones pupilares. 

b.2) Calvsn6metro.- Este aparato sirve para medir las reacciones 

corporales de los observadores de anuncios, es decir, registra 

alteraciones respiratorias, 

otras. 

rítmico-cardiacas, el sudor y 

El galvanómetro sirve solo para aquellos anuncios o productos 

que gustan o desagradan demasiado. 

También ayuda a detec car afirmaciones verbales con reacciones 

fisicas negativas, lo cual nos permite presentar datos más 

verídicos. 

b.3) Cámara de ojos.- Dicho aparato se utiliza para analizar la 

dirección de los ojos al observar el anuncio, para determinar 

lo que le atrae más del mismo al observador. Detectando las 

áreas de interés del anuncio se podrá mejor-ar el diseno del 

mismo. 
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b.4) Taguistoscopio.- Por medio de este aparato se mide la 

percepción fisica en condiciones de rapidez, exposición e 

iluminación, esto con el fin de determinar la claridad y la 

rapidez de reconocimiento de análisis. 

PRlJEBAS POSTERIORES: 

a) HETODO STARCH 

b) HETODO GALLUP AND ROB INSON 

a) Método Starch.- Es una técnica que se utiliza para medir las 

compras llevadas a cabo, como consecuencia de la lectura de 

anuncios. Esta técnica consiste más que nada,en aplicar 

entrevistas personales, en las que se les interroga sobre 

anuncios establecidos en determinada revista. 

b) 

Con esto, se puede determinar, según este método la cantidad 

bruta de lectores compradores. 

Método del impacto de Gallup y Robinson.- Este método 

consiste, en seleccionar un grupo de personas, a través de 

técnicas estadísticas, en la cual se les pide que recuerden un 

anuncio emitido a través de un medio de comunicación 

determinado, siendo éste el medio analizado. Posteriormente, 

se les solicita que expresen cual es el mensaje publicitario 

en relación al impacto que causa en el consumidor. 
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l. 6 MA!\CO LEGAL DE LA PUBLICIDAD 

Para llevar a cabo publicidad, tanto a nivel nacional como 

internacional, es necesario observar ciertos lineamientos que 

regulan la actividad publicitaria. 

En México, como en otros países el gobierno ha creado organismos 

reguladores de la publicidad, cuya principal funcion es proteger los 

intereses del consumidor, dictando leyes y reglamentos que 

establezcan limites en razón de: evitar el engsno, distorsionar los 

buenos hábitos, proteger la cultura nacion.Jl y limitar la publicidad 

de ciertos productos nocivos para la salud. 

A continuación se mencionarán algunos de 

importantes reguladores de la publicidad. 

los organismos mAs 
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l. 6.1 LEY DE PROTECCION AL CONSUMJUOR, EN MATERIA PllBLlCITARIA A 

NIVEL NACIONAi.: 

A partir del 5 de Febrero de 19 76, existe en H~xico una Ley que 

protege y orienta al consumidor; esta es la LEY DE PROTECCION AL 

CONSUMIDOR, que liene por objetivo, regular en forma jurídica las 

relaciones comerciales entre proveedores y consumidores. Para este 

fin fue creada LA PROCURAOURIA FEDERAL OEL CONSUMIDOR y el INSTITUTO 

NACIONAL DEL CONSUM IllOR. 

La Procuraduría Federal del Consumidor, tiene como función: servir 

de árbitro cuando existan conflictos entre el comerciante y el 

consumidor; y en caso de que ambas partes no l legucn a un acuerdo 

~sta resolverá el conflicto por la vía legal y su resoluci6n será 

irrevocable. 

Por su parte, el Instituto Nacional del Consumidor tiene como 

objetivos primordiales: el de informar, orientar e investigar acerca 

de todas las actividades relacionadas con el comercio en cuanto a 

publicidad, promociones, ofertas, hlibito de consumo adecuado, 

lugares apropiados para consumir, calidad, precio, etc. 

La Ley Federal de Protección al Consumidor y los dos organismus 

antes mencionados enmarcan una serie de normas y principios a 

respetar. Por lo tanto, es importante que productores, así como 

comerciantes y consumidores, conozcnn los aspectos administrativos y 
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legales que tienen que observar para llevar adecuadamente sus 

actividades comerciales. A continuación, se enunciarán y comentarán 

los articulas más importantes que senalll LA LEY FEDERAL DE 

PROTECCION AL CONSUMIDOR, en materia publicitaria: 

ART. So.- "Es obligación de todo proveedor de bienes o servicios, 

informar veraz y suficientemente al consumidor. Se prohibe en 

consecuencia, la pub l ic id ad, las leyendas o indicaciones que 

induzcan a error sobre el origen, componentes, usos, características 

y propiedades de toda clase de productos o servicios. 

Los anunciantes. podrán solicitar de la autoridad competente opinión 

o dictámen sobre la publicidad que pretende realizar. 

Si la opinión o dictámen no se rindiera dentro del plazo de 45 días, 

la public i<lnd propuesta se entenderá aprobada. 

requerir la documentación - comprobatoria 

La autoridad podrá 

y la infonnac i6n 

complementaria del caso, por una sola vez dentro de los primeros 15 

días de dicho término, entendiéndose interrumpido aquel durante todo 

el tiempo que el interesado tarde en presentarla. La aprobación 

expresa o tácita libera al anunciante de la responsabilidad prevista 

en el articulo Bo." 
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AH.T. 61..1. - 1 '~ •• ;: S¿cretaría :-:(• Cvr.terc io, ~stará facultada para; 

l.- Obli1'dr respecto de aquel!.:>> productos que estime pertinente, a 

que se indique verazmente en los mismos o en sus env0lturas, 

et iquet¿i,;, t:'1:ipaques o envases o en su publicidad en términos 

cor:ipr.,nsibles, los materiales, elementos, sustancias o ingredientes 

de que estin hechos o lo constituyan, 35( como su peso, propiedades 

o características . Y las instrucciones para el uso noni1al y 

. '.~T. 7o.- "En todos los casos, los datos que ostenten los productos 

y sus etiquetas, envases, empaques y la publicidad- respectiva 

est.ir:i:- •-''° idioma cspan,11, en términos comprensibles y legibles y 

c0nfo::-m~ al Sistema General de Unidades de medida-s, pero tratándose 

d.:> pre,:"-:,,, Jest inados a la exportación, previa autorización de la 

:;.~cretarÍ3 de Comercio, podrán usarse el idioma y el sistema di! 

u;Üd3des de r.i,•did3 del país al que se destinen". 

ART. 80.- "La falta de veracidad t!n los infonnes o instrucciones a 

que se refieren los artículos antt?riores, es causa de 

r<i'Spo:-i~abilid.id por los da!\os y perjuicios que oc;¡sionaren". 

ART. 9_:..- "La dependencia competente t?n cada caso ordenará qu.:? se 

suspenda la publicidad que viole lo dispuesto en el articulo 

anterior y p~dri exigir al at1unciante GUe, a ~argJ del mismo, 

realice la publiciddd C1.."'rrt?~ti»r.J en la f1,,.·n-r.1a t'n .. 1u¿ aquella lt1 ,•stirne 
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conveniente, sin perjuicio de imponerle las sanciones en que hubiere 

incurridoº .. 

ART. 10.- "Se prohibe emplear en los productos en sus envases, 

empaques, envolturas, etiquetas o propaganda, expresiones tales como 

"Producto de Exportación" "Calidad de Exportación" o cualquier 

otra que de a entendt.>r que existe una calidad para el mercado 

interno y otra para el externo, salvo autorización expresa de la 

autoridad competente". 

COMENTARIOS DE LOS ARTICULOS DE LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL 

CONSUMIDOR; 

ART. 5.- En los últimos anos se ha atacado a la publicidad 

argumentando que es un medio para inducir al consumidor a comprar 

bienes y servicios innecesarios. 

Es te artículo obliga a los come re iantes a dar información clara y 

verdadera de todas las características del producto o servicio, con 

el fin de evitar confusión en los consumidores. 

Asimismo, la ley recomienda a todos los anunciantes que la 

publicidad que pretenden realizar sea presentada, por lo que es 

conveniente que tvdos los anunciantes acaten esta disposición para 

evitar el riesgo de ser censurada al salir la publicidad al público. 
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ART. 6.- ~xisten productos que por sus características es necesario 

que en su publicidad se indiquen, sus componentes y sus propiedades, 

siendo la SECOM la que determine que productos deben cumplir esta 

disposición con el fin de dar una orientación mis clara y precisa al 

consumidor. 

ART. 7 .- La SECOM obliga a los productores a utilizar el idiom.a 

Espanol en los datos que llevan sus productos, pero hace una 

excepción, en aquellos fabricantes que producen (elaboran) productos 

de export.:ición, permiti~ndoles utilizar el idioma del país al que se 

destinen sus productos. 

ART. 8.- Este artículo responsabiliza a los productores 

(fabricantes) del incumplimiento de los articulas antes senalados, y 

de los daílos y perjuicios que oca~ionaren. 

ART. 9. - En c,q,;0 de que el anunciante lleve a cabo una publicidad 

inadecuada, la autor-idad competente (SECOH) establecerá las medidas 

correcti'las, exigiendo al anunciante el cumplimiento de dichas 

medidas, lo cual lo liberari de las infracciones en que hubiere 

incurrido. 

ART. 10.- La palabra exportación no debe de utilizarse con dolo 

para indicar la existencia de una diferente calidad entre productos 

para el mercado interno y externo, salvo autorización que marca la 

aut0ridad correspondient~ (SECOM). 
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ART. ll.- De acuerdo a la publicidad llevada a cabo por ~l 

anunciante sus productos deberán cumplir con las caracter:-ísticas 

estipuladas en su publicidad. 
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l.6.2 DEFENSA DEL CONSUMIDOR A NIVEL INTERNACIONAL: 

En la actualidad la publicidad ha adquirido tal importan~ia, que ha 

sido necesario crear normas jurídicas que regulen la actividad 

publicitaria. 

En la mayoría de los países existen normas jurídicas que protegen al 

receptor del mensaje publicitario de la información dolosa y 

fraudulenta respecto al producto anunciado. Es así, como en la 

mayor parte de los países se han formado asociaciones para la 

defensa del consumidor, algunas con ayuda de 1 gobierno y otras por 

iniciativa de los consumidores, a la vez se han creado, organismos 

internacionales que agrupan aso e iac iones de diferentes países, con 

el objetivo de proteger al consumidor. 

Algunos de los organismos internacionales que protegen al consumidor 

son los siguientes: 

a} AS~~BLEA CONSULTIVA DEL CONSEJO DE EUROPA 

Esta sella la, ( 1) "en la recomendación 705, aprobada en 1973, unos 

principios que permiten evaluar hasta que punto un anuncio 

publicitario es enganoso, falso, al tiempo que se recomienda la 

adopción de medidas para impedir que los intereses económicos de los 

consumidores sean perjudicados por la pub l ic id ad ia 1 sa, enganosa o 

desleal". 

( 1) Jos6 
publicidad, 
Pag. 461. 

Ram6n Sánchez B.- Introdu~ción a la 
colección ciencias de la comunicación, 

teoría 
ed i tc'r ial 

de l.:i 
TEC~OS 
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Como se p~drá observar, verdaderamente importante es que el 

productor nacional exportador, conozca los principios y 

recomendaciones que en materia publicitaria estahlece la Asamblea 

Consultiva del Consejo de Europa, con el fin de evitar que un 

anuncio publicitario determinado sea considerado como engsnoso, 

falso o desleal. 

b) ORGANISMO INTERNACIONAL DE UNION DE CONSUMIDORES (IOCU). 

Fue fundado en 1960 y agrupa a la mayoría de asociaciones de 

consumidores en el mundo, (2) "su importacia se pone de manifiesto 

al considerar que forma parte del consejo econ6mico social de la ONU 

y la UNES~O". 

e) OFICINA EUROPEA DE UNIONES DE CONSUMIDO RES ( BEUC). 

Creado en 196::? es donde están representadas las asoJciaciones de 

consumidores de la Comunidad Económica Europea. 

( 2) Jose Ramón Sánchez Guzmán ldem Pag. 483. 
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d) UNION FEDERAL DE CONSL~IO. 

Este organismo que existe en Francia con carácter privado, edita la 

revista "QlJE CHOISIR" para infon:iar sobre la calidad de los 

productos, ( l) "Es una asociación de gran import3ncia e influ~ncia 

ya que representa a los consumidores en forma de interlocutor, 

v&lido de varios organismos internacionales (Comunidad Económica 

Europea, FAO). 

Todos estos organismos, se basan en lo establecido en el código de 

prácti.::as leales en materia de publicidad, publicado por la Cámara 

de Comercio Internacional. 

( 2) "El Código· define las nonnas mínimas de lealtad que la 

publicidad debe respetar. Estas normas se aplican a todas las 

for:nas de publicidad, cualquiera que sea el medio utilizado". 

(1) José Ramón Sánchez B. Idem Pag. 480. 

( 2) Idem Pag. 491. 



l. 7 ALGL!NOS TIPOS DE PLIBLICIDAD UTILIZADA POR LAS E~PRESAS MEXICA..'IAS 

DE 5¡;5 PROl'~'CTOS EN EL EXTRA ... JERO. 



MEXICO'S GOODS ARE NOW 
ON THE MAP 

Yes ... petroleurn ;:rnd gas are importan!, bul Mexico 
has now so much more lo offer. 1t1at lhcre is hardly 
any area 1n lhe various industrial scctors in which il 

can'I parlicipalc cornpel11ivcly. 

Mexico's lnstilule for Foreígn Trade (IMCE) has now 
30 branches abroad which cover vírtually all 

countries of lhe worlcJ. In any of lhcm you can obtain 
precise inforrnallon reg;irding lhe producls you 

need. 

~~ 
"'l~ 
11'11: 1: lll!iilillill l'11rn11:an11111: 1:11r1E1:1:11 euecm: 

···, USA (Los Angeles • Ctucar;o • n,1//:is • Nr.,>w York) f l C:1nada [ ; Japan ¡ J Auslraha U 
t'\rgcnl!rw i ' Br Ll/il ' Colombia l ~ Co~;ta íhca i 1 ClJba f l Guatemala 1 J Pmu [ J Oom1rncan 
Repub~ 1 c ' Urt1gu:1y ; VúnenicJ.a : J West Germ,111y : J S(xun: l Fmnco l I HoUand :·1 England 
- ltarv ussn 



THE ANCIENT' TEQUILA. ARTS 
OFMONTEZU 

lhc re1qn of tv\oc1ll'1~1rro wos rhe qo!den ti.;•.' l •t :t 1·.~ 
AZJ..ecs. And, Occord1n<J to N1on1e~wrr-_1 Teq,1110 rhe. ;: 1 k11 n 
ogc of tequila drinl<irKJ 

The A~C'CS dronl< o forerunnC'r ot !•s¡uilo 
lt wos o somxJ clrinl1 /,ncJ wo; '..yrnboltz<XJ 
in mony Az~c'C rcli91ou; ort1foct; Lil• . .:• 
the socrcd AzlC'c u·1i<'nclor collC'd rhr_· 
Sun Slonc. -

W1thtn thc· Sun StorK's 1nncr 
ring ore rwcnly ;ymbols. one 
for eoch of rhc 20 doy; 1n rhe 
Az¿rx wceil Thcsc symbols 
con olso lx-' v1C'wc'CJ os '..ug­
gcs11ng whor l<ind of requtlo 
drinl<tl rn19hr be üpproprtufr_• 
ro serve) on coch d.:-Jy 

• 
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l. 8. PUBLICIDAD DE PRODL'CTOS DE CONSUMO lNDUSTRIAL Y PRODUCTOS DE 

CONSUMO MANUFACTURADO. 

El sector industrial constituye uno de los factores más importantes 

dentro de la economía nacional, ya que representa uno de los 

sectores ~on mayor participaci6n en el producto nacional bruto. 

Es así, como los productos de consumo industrial ~que son producidos 

para ser utilizados en la producci6n de otros bienes y servicios 

y los productos de consumo manufacturado producidos para 

satisfacer al consumid~r final que constituyen este sector, 

reprP3~nta un ir~n importance para el desarrollo de la publicidad. 

Es por esto, que consideramos importante mencionai- las difei-encias 

"ntre la publicidad de productos de consumo industrial y la 

publicidad de prodllctos de consumo manufacturado, ya que el mercado 

al qu.~ se destinan cada uno de los productos, es muy diferente, por 

lo cual la publicidad se debe ajustar al tipo de producto de que se 

trate. 

1.8.l PUBLlCIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO INDUSTRIAL. 

Es aquella que se utiliza para dar.a conocer productos que no están 

destinados al consuoo directo, pero. que se relacionan con la 

producción de estos. 
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Los medi~s de publicidad más ut:ilizados para dar a conocer estos 

productos, es la publicidad directa, como son; 

catálogo,;, ferias y las exposiciones. 

los folletos, 

Para la ejecución de esta publicidad, se requiere de personal 

técnicamente especializado en el producto; que explique en .forma 

detallada las características del mismo. 

El campo de acción de esta publicidad eata enfocada a un sector 

especifico, que puede ser una empresa privada, una empresa pública o 

cu.1lquier otra institución, que requiera de este tipo de productos. 

Así mismo, no requiere o no se le destina un presupue1to 

considerable, tomando en cuenta que ésta se realiza en fonua directa. 

l.8.2 Pl'BLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO MANUFACTURADO. 

Es aquel la que se presenta "cotidianamente" y que es ut i 1 izada para 

dar a conocer productos de consumo directo y general. 

Los medios de comunicación para llevar a cabo este tipo de 

publicidad son los directos y masivos, los cuales son utilizados d~ 

acuerdo al segmento de mercado que se desea llegar. 

Este tipo de publicidad es más subjetiva, ya que para tener éxito en 

el lanzamiento del producto se deb~n considerar factores como: sexo, 

edad, cultura y nivel socioeconómico. La planeación de ésta puede 
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ser llevada a cabo por la nisma empresa o confiarla a una agencia de 

publicidad. 

La publicidad de los productos manufacturados da a conocer los 

detalles de estos, en el propi~ medio de comunicación que se 

utilice, de tal manera que el consumidor no necesita de más 

explicaciones para decidir su compra. 
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l. 8. J DrFERENCIA(S) ENTRE Pl'BLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO 

INllUSTRIAL Y PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO MANUFACTURADO. 

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE 

CONSUMO INDUSTRIAL 

al Es aquella que es utili~ada 

para dar a conocer productos 

que se relacionan de una mane­

ra directa o indirecta en la 

producción de otros productos. 

b) Utiliza medios de comunicación 

directos. 

c) Las características de los pro­

ductos son dadas a conocer al 

consumidor en forma directa y 

por personas técnicamente es­

pecial izadas en el mismo. 

d) Se le destina un presupuesto 

bajo. 

e) La decisión de compra depende 

del valor económico, así como 

de la utilidad del producto. 

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE 

CONSUMO MANUFACTURADO 

Es aquella que es utilizada 

para dar a conocer productos 

de consumo directo. 

Utiliza medios de comunica­

ción directos y masivos. 

Las características de los 

productos son dadas a cono­

cer en el propio medio de 

comunicación. 

El presupuesto destinado para 

el gasto en este tipo de 

publicidad es alto. 

En la decisión de compra in­

fluyen situaciones de satis­

facción y motivación. 
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:: .1 ~DIOS DE PUBLICID.-.J l1ASI\"'S. 

2.1.l PERIODICO 

2. l.2 REVISTAS 

::?..1.3 ~ARTELES 

2.1.4 RADIO 

2.1.5 CINE 

2.1.ó TELEVISION 

2 .::?. ~tEDIOS DE ?UBLrCIDAD DIRECTA 

::?..2.1 CAIALOGOS 

2.2.2 DESPEGABLES 

2.2.3 FOLLETOS 

2.2.4 FERIAS Y EXPOSICIONES 

2.2.5 DE.~OSTRACIONES 

2. 3 SERVICIOS QUE PRESTA UNIVISION 

2,4 AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

2.4.l DEFINICION DE AGENCIA DE PUBLICIDAD 

2.4.2 PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN: 

U.S.A. 

EUROPA 
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Son aquellos :r.eCios a tt"a•:és de los cuales el anunciante pr0porciona 

información para dar a conocer un producto o un servicio con 

diferentes f in,1 l ida des, ya sea persuasivas, recordatorias, 

educativas, etc. 

Lo que persigue el anun~iant.; al utilizar estos medios es hacer 

llegar el mensaje al :ndyor número posible de consumidores reales y 

potenciales, en busco de un objetivo establecido previamente. 

Estos medios de publicidad los podemos clasificar en: 

!. !iedios de Publícidad l1asivos. 

2. Medios de Publicidad Directos. 
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2. 1 ~EDWS DE PUBLICIDAD ~A"°I\'05: 

Son aquellos :::e.: i.:is de .::or.iunica<:ión que generalmente son los más 

utilizados, es de.: ir; es aquella comunicacic'.Sn que llega a toda clase 

de personas. 

MEDIOS DE PUBLICIDAD MASIVOS 

PERIOOICO CARTELES RADIO 
\ 

/ 
\\._ ____ ~ .. 

REVISTAS 

! 
TELEVISION CINE 



59! 

2. l. l PERIODICO: 

De los medios de publicidad escrita, sin duda, el periódico es el 

más importante. El periódico llega a todos los estractos sociales y 

es leído por toda la familia, es decir un anuncio puede ser leído 

por un número indeterminado de person:is en un solo día, además el 

costo de la inserción de un anuncio publ ic1tario en el peri6dico es 

bajo en relación con otros medios de publicidad. 

La prensa o periódicos se puede dividir en: prensa nacional, 

r~gional y especializada. El alcance de sus lectores estará en 

ra'.!0;· del prestigio del periódico, así como del número de ejemplares 

ed itaJo,;. C.:irresponde al anunciante determinar que tipo de prensa 

es la qw" más le conviene a sus intereses y al objetivo que persigue. 

2.1.2 REVIST.\S: 

Las revistas es .:itro medio de publicidad escrita que en los últimos 

anos ha venido en aumento. En la mayo ria de los paises del mundo 

existen una gran variedad de revistas que equilibran sus artículos 

de acuerdo al grupo socieconómico al que desean llegar. 

Para hacer una correcta publicidad en la revista, es necesario que 

el publicista conozca el tipo de lectores que ésta tenga; con el fin 

de determinar si el anuncie- Que se pretende pub! icar interesa a sus 

lectores. 
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2.1.3 CARTELES: 

Es un medio de publicidad que debe tener un valor artístico notable, 

que llame la atención del publico consumidor y que tenga un texto 

breve ya que el cartel capta la atención del consumidor por unos 

segundos solamente. Es conveniente que la exposición de carteles 

sea por pert6dos de tiempo determinado, ya que estos son repetitivos 

y la gente podrá recordarlos mejor. Aunque es un m~dio 

relativamente costoso, el cartel puede ser utilizado a nivel 

nacional o únicamente en la región que le interesa al publicista. 

2.l.4 RADIO: 

La radio, es desde que se creó, un importante medio de publicidad 

que ha venido a menos debido a la invención de la televisión. 

El productor que desee utilizar la radio para dar a conocer su 

producto, necesita de una asesoría especializada que le indique que 

estación o cadena radio-difusora es escuchada por el público al que 

desea llegar, pues no hay que olvidar que en los ú l t irnos anos las 

emisiones radio-difusoras se han segmentado por públicos; por otra 

parte se debe considerar la cobertura, es decir, el número de 

aparatos receptores a los que una emisora puede llegar. 
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La radio es relativamente barata en comparación con la televisión y 

comparándola con los demás medios su costo es ligeramente men0r, 

pero no hay que olvidar que los anuncios sólo son auditivos y que 

muchos productos requieren comunicación visual para fortalecer la 

recepción. 

2. l. 5 CINE: 

El cine (publicitario) como medio para hacer publicidad, es uno de 

los más interesantes, en cuanto a las características que presenta. 

Así tenemos ?Or ejemplo que en el cine publicitario los anuncios son 

presentados con; imagen, movimiento y color. Además el anuncio se 

da ante un espectador c.iut ivo que no se distrae tan frecuentemente 

como es el caso de la televisión, claro está, que este tipo de medio 

presenta '1lgunas desventajas en cuaato al alcance del anuncio, y.i 

que se limita únicamente a las personas que se encuentran en la sala 

e inemato¡;r.i i ica. Así como también el costo que representa 

utilizarlo, puesto que es más elevado en comparación con otros 

medios. 

Para la d is t r ibuc ión de los anunc íos, se puede llevar a cabo de 

acuerdo al sector que se desea llegar. 

efectuar: 

Atacando un sector 

Así tenemos que se puede 

que previamente ha sido 

seleccionado por la •!mpresa. Este sector puede ser; una escuela, 
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una iglesia, un club, etc., en los cuales se presentan proyecciones 

sobre las características específicas del producto o servicio. 

O bien: 

Distribuyendo los anuncios en las salas de espectáculos entre las 

distintas partes de la proyección. 

2.1.6 TELEVISION: 

La Televisión actualmente representa uno de los medios más eficaces 

para llevar a cabo un anuncio publicitario, esto debido a la enorme 

cobertura que abarca en cuanto a población, ya que aproximadamente 

el 95% de la misma posee un aparato de televisión. 

El anuncio publicitario televisivo, debido a sus características de 

presentación, nos da a conocer en forma detallada los productos o 

servicios anunciados, así tenemos, que el anuncio publicitario puede 

permitir una demostración completa de cualidades, ventajas y calidad 

de los productos y servicios, ya que estos puedeo ser escuchados y 

vistos, por medio de sonidos especiales, movimiento, colores, etc., 

otra de sus características del anuncio publicitario televisivo, es 

la de poder elegir el sector al que va a ser dirigida la publicidad. 

A5 í también, tenemos que existen una serie de factores l imi cantes 

que debilitan o que no permitan ~l fácil acceso a la pul licidad 
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televisiva, .:om0 ejemplo tenem->• ú cost-> elev:.d.> del serv1ci0 de 

transmisión y la presentaci6n inadecuada de los anuncios, as{ como 

las restricciones gubernamentales. 
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2.2 MEDIOS DE PUBLlCIDAD DIRECTA: 

Son ¿¡quellos medios que están dirigidos a un sector específico del 

mercado, los cuales llegan directamente al consumidor actual y 

pote ne ia 1, proporcionándole informac i6n más detallada de 1 producto o 

servicio 

MEDIOS DE PUBLICIDAD DIRECTA 

---/ 1 "'-":.~ ------;/'/- ; '\ ~--.,_ -----
---;~ -<- ! \\ - --'----=~ 
,/ _ _,' \\ '--

\ 
1 

FERIAS Y 
_,/ FOLLETOS EXPOSICIONES CE:SPLEGABLES 
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2. : • 1 1..._.,r\ TA LOCOS: 

Consiste en la presentac i6n de toda una gran variedad de artículos, 

en el cual se van a expresar las características específicas, los 

precios e instructivos para su manejo. 

Para la realización de un catálogo, se cuida siempre que este 

presentndo en una forma por demás elegante, adem.ds de claro y 

preciso. Por lo que podemos decir, que éste medio de publicidad es 

uno de los más costosos. 

La forma en que generalmente se hace llegar el catálogo a las 

personas es visitándolas directamente. 

Su contenido es similar al del folleto, ya que también se presentan 

las caracterí~ticas del producto, da las instrucciones para el 

manejo de los mismos, etc., pero con la diferencia de que su 

presentación es en forma de acordeón; siendo un poco más costoso Que 

el folleto, por la misma forma de presentación. 

2.2.3 FOLLETOS; 

Es un medio de publicidad directa que consiste en una hoja de papel, 

en el cual se estipulan las características específicas de un 

producto o servicio. 



Este medio, es "nviado generalmente junto con el prllducto o servicio 

al cual se le está haciendo publicidad. 

Siendo el folleto, un medio a trav~s del cual se da una explicación 

detallada del producto o servicio es muy fácil de ser enviado por 

correo, sin anexar una carta explicativa. 

2.2.4 FERIAS Y EXPOSICIONES: 

Es un medio de publicidad, de los más remotos que se tenga memoria. 

Este es utilizado para presentar productos en forma directa en un 

tiempo corto y a un costo razon.'.lble. A la vez que se exhiben 

productos a una mayor cantidad Je personas; esto en relación al área 

o espaci•' que se le asigne en la exposición. 

Por otra parte, el uso de este medio permite al exhibidor de los 

productos, proporcionar un esbozo general de los mismos, presentando 

las ventajas y desventajas. Lo cual provoca que exista cierto 

interés en el consumidor parJ su compra. 

Los objetivos de las exposiciones, es dar a conocer nuevos 

productos; presentación de nuevas técnicas para producir; los 

precios en que oscilan los productos en el mercado, así como 

proporcionar información sobre los lugares en que se pueden adquirir 

los productos. 



68 

2.2.S. DEMOSTRACIONES 

Este tipo de publicidad consiste en invitar a un número selecto de 

posibles demandantes a una demostración del producto o productos, 

(que desea vender la empresa organizadora) coa el objeto de 

despertar el interes de las personas concurrentes, mostr.!lndoles las 

funciones, ventajas y utilidad del producto o productos. 
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~.J ¿QUE ES ~~lVlSION~: 

Es un sistema de transmisiones directas en espanol a través del cual 

la población Hispanoparlante de U.S.A. y parte de Latinoamérica 

reciba en forma instantánea sonido e imagen desde México. 

2.3. l SERVICIOS QUE PRESTA UNIVISION: 

En 1 a actual id ad uno de los medíos de comun icaci6n más importante, 

es la Televisión, ya que llega simultán,!amente a un gran número de 

per,;onas, a .:ualquier zona geográfica na.:ional y a todos los 

sectores socioecon6micos. 

En le~ últimos at'los la televisión ha comenzado a 

internacionalizarse, un ejemplo de ello es el sistema de transmisión 

directa que opera en México conocido con el nombre de: UNIVISION, 

este sistema llega a un sector específico de la población Hisp.ano 

parlante de U.S.A., que actualmente supera a los once millones de 

personas, y a una gran parte de países situados en Centroamérica. 

Es por eso que consideramos este sistema como uno de los medios más 

importantes para que e 1 

productos en el extranjero. 

productor nacional de a conocer sus 
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2.3.2 OBJETIVOS DE UNIVISION: 

El sistema UNIVISION tiene dos objetivos principales: 

a) ( 1) "Captar el mundo Hispano parlante de Aml!rica, el Caribe y 

Europa". 

b) (2) "Publicidad y comercializaci6n de productos elaborados en 

México". 

La consecusi6n de los dos objetivos anteriores brinda la oportunidad 

al productor mexicano de dar a conocer sus productos en el 

extranjero así como abarcar un mercado m4s amplio dentro de la 

población Hispano parlante. 

(1) Uoivisi6n.- Revista de Televisa, S.A., México 1982 

(2) Idem 
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2.4 AGENCIAS PE PUBLICIDAD: 

En la actualidad la actividad pub! icitaria es tan compleja que es 

necesario contar con gente experimentada y especializada, que la 

lleve a cabo. 

La utilización de una agencia de publicidad por parte de las 

empresas es conveniente cuando contando con un departamento 

especializado, éste no es lo suficientemente creativo para llevar a 

buen término una investigación dt> publicidad determinada. O bien, 

cuando no se cuenta con éste depatamento y se ve en la necesidad de 

contratar una agencia de pub! icidad para llevar a cabo una campana 

de publicidad de $US productos o servicios. Claro está, que la 

contratación de ésta representa un costo elevado, pero que a un 

tiempo determinado es recuperable la inversión. 

Lo m.1s recomendable para el empresario es que sea una agencia de 

publicidad experimentada la que se haga cargo de la campana 

publicita ria. 

2. 4. 1 ¿QUE ES UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD? 

El concepto de agencia de publicidad, lo manejan la mayoría de los 

autores en forma similar, por lo que se trata de dar una definición, 

no diferente a las demás pero que sí contenga los principales puntos 

de lo que se entiende por agencia de publicidad. 



72 

La Agencia de Publicidad la definirnos como; 

UNA ORGANIZACION COMERCIAL AUTONOMA, QUE CUENTA CON PERSONAL 

CREATIVO, DE NEGOCIOS Y ADMINISTRATIVOS ESPECIALIZADO, QUE INVESTIGA 

Y ANALIZA, QUE MEDIOS SON LOS HAS IDONEOS Y LA FORMA DE LLEVAR A 

CABO LA CAHPAf:lA PUBLICITARIA SOLICITADA POR LAS EMPRESAS, CON EL FIN 

DE DAR A CONOCER UN BIEN O UN SERVICIO. 



2.~.~ ?!\1:-;Lif',\i.ES ,\Gi:.NC!AS DE Pl'BLICIDAD El\; 

U. S. A. 

Bozell and Ja~obs lnc. 

New Y0rk 

Atlanta 

~tineapolis 

Nebrask a 

Chicngo, Etc. 

Aramson Associatcs Inc. 

washington 

San Antonio 

Al~icin Kinet 

Philadelphia 

Alexand~r Marketing services Inc. 

Hichigan 

Louis Benito Advertising 

Chicag.:i 

Bently Barnes and Lynn Inc. 

Chicago. 

J. ~alter Thompson. 

~ew ¡,)rk 
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Eur,, pa. 

Euro-Center 

Seine France 

Francia 

Grey Advertising 

Francia 

Rizzeli 

Italia 

Siboney 

Es pana 

Yung and Rubicam 

~undial 



3. APOYOS GUBEnNA.~ENTALES A LA PUBLICIDAD 

- DE PRODUCTOS NACIONALES EN EL EXTRANJERO. 

3. l APOYO DE FOMEX ,\ LA PUBLICIDAD. 

3.2 APOYO INSTITUCIONAL (IMCE). 
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3. APOYOS GUBERNA.'IENTALF.S ,\ LA ?UllLICIDAD DE PRODUCTOS NACIONALES 

EN EL EXTRANJERO. 

Existen dos Instituciones Gubernamental ea, que llevan a cabo 

diferentes actividades, pero con un objetivo común: apoyar y 

facilitar al productor nacional la colocación de sus productos en el 

m~rcado internacional. Estas instituciones son: 

FONEX. 

HICE. 

J. l APOYO DE FOMEX A LA PUBLICIDAD: 

El Fondo para el Fomento de las Exportaciones de Productos 

:-tanufacturados (FOMEX), fue creado por el -gobierno federal en el ano 

de 1962, teniendo como base la Ley de Ingresos de la Federación. 

Es así, como se trata de apoyar al productor mexicano para que este 

pueda introducir sus productos eo el exterior, a través de 

financiamientos y garantías que este Fideicomiso otorga a una tasa 

de interés t;lU)' baja. 

FOMEX, no solamente fomenta las exportaciones, sino que a través de 

sus diferentes program;is, trata de reducir lo mayormente posible las 

importaciones de bienes de ~onsumo. Con esto intenta que el 

productor nacional satisf.1;3 la demanda interna y se fortalezca la 

economía del ::"11::. 
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OBJETI'.'OS; 

(1) "FOMEX", tiene por objetivos propiciar el aumento del empleo, el 

incremento del ingreso y el fortalecimiento de la balanza de pagos, 

mediante el otorgamiento de créditos y/o garantías para la 

exportación de productos manufacturados y servicios, la sustitución 

de importaciones de bienes de capital y de servicios prestados por 

sus productores y la sustitución de importaciones de bienes de 

consumo y de servicios en las franjas fronterizas". 

(2) "Los financiamientos y garant {as de FOMEX, se otorgarán en 

función de las conveniencias de apoyar determinados productos, 

desarrollar ciertas ramas industriales o en atención a la necesidad 

qu,; tengan los industriales o exportadores para recibirlos". 

(1) Nuevos Estímulos Financieros y de Garantías a la Exportación. 

Fomex Sanco de México, S.A. 1981 Pag. 6 

(2) ldem Pag. 7 



"LO~.; FINANC!AMl~~NTOS Y GAllANTIAS DE FOMEX ~;¡.; OTOl!GAl\AN 1·:N l·'UNCJON 11~: LA CONVENIENCIA IJ~: APOYA!< llET~;tlMfNl\flOS 
PIWl>UC'l'Ot;, lllrnARl<llL!.AH Cli':ll'l'AS RAM.AS 1 NJJllSTRI ALl·:S, O l:N ATENC:JON A LA Nt;CESlDAD QUE TENGAN LOS lNUUSTH 11\1.~;s ll 

~~l!A~_l_'.!IRA _1Q:_':_'.~J!l.OS'
1

_'.._ _______ • ______ .. ___ .. ------------------------------------

~, 1 NANCIN1 rnN'l'OS: 

[.A. Pruv,rrnuíl de 1"i11;u1c iJJtniento 
n lil Prt!exportaci61l. 

!.- Apoyos o las ExportucioneH 1 .11. l'rox1·11111a de Finnncinmicnto 
u l•t l'Xportncit'"H1. 

11. Apoyo o la suatituci6n 
de lmportacionca. 

I.c. Progr11n1a ti(~ ~i1r;1ntius de 
criadito u lt1 t•xpurtación. 

11.A ProgrnmHH de Financia­
miento de bienes de con­
sumo. 

ll.ll. Progrnmao de Finuncia­
mi~ntfl u la comprn de 
ve11tn ele nulomovilea 
popu 1.1r"s. 

11.<.:. Pro~~rmnn~ rte Fin.1ne. it.1-

mit~nto clt: hi.1!n1~s de ca­
pital y <le º"rvicin:i. 

I! .D. Progrwna:~ de t;,1r.:utt L1 
contrn la [altn de pago 
de cr~ditos otorgndoo pa­
rH ld produce ión de~ bienes 
dl' capit~ll. 

Fu..-nte: Nuevos t::-Jtímulos l•'innncicroa y de GnruntÍiU:I n lc.1 l~xportnció11. 
l'•unPX, IJ1111co rll! México, S.A. 1981. 

- Garuntias d~ pre-umbarquc. 

- Garctntías de paBtf!mlH1rcp1t>. 

Cnr¡¡nt:ÍitB dn servicios. 

- Serv. de Const. 

- Gtias. Contrnct1wle1i. 
( Bonua) 

tr.C. l Prutluccilm 

[l. e.:! Compra-Venta 
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Como podemos observar en el cuadro anterior, FOl1EX presenta una 

amplia gama de alternativas al productor, que desee utilizar los 

servicios de este fondo; nuestro estudio únicamente 

analizaremos los estimulas a la publicidad que entra dentro del 

programa de financiamiento a la exportación. 

APOYOS A CAMPARAS PUBLICITARIAS: 

MONTOS Y PLAZOS: 

** ESTUDIOS DE MERCADO. 

** CAMPANAS PUBLICITARIAS 

El 100% de los costos y gastos, si el plazo es hasta l ano, o el 85% 

si es de más de 1 y hasta 2 anos. 

REQUISITOS: 

En el caso de campanas publicitarias. la empresa debe de cUt11plir con 

lo siguiente: 

* Tener capital mayoritario mexicano. 

Contar con la suficiente capacidad técnica y productiva para que 

sus productos y /o servicios puedan competir en e 1 mercado de 1 

extranjero. 
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* Los bienes d;iben ten.e~ un ·,;¡ )G. I.N. superior al 50% dentro del 

*2)C.D. P., y los sevicios generar un *J)LN.D. superior 111 504. 

* Los bienes o servicios debeTán ser competitiv<>S en precio y 

calidad con otros nacionales y del mercado extranjero. 

* Los bienes a exportdr deber6n ser destinados a satisfacer la 

demanda de consumidores finales. 

* Deberá contarse con un estudio de mercado que justifique la 

ex por tac ión de 1 b icn. 

* La Agencia de Pub l ic id ad que realice la campana deberá contar 

con reconocida capacidad y prestigi~ inte~nacional. 

* La Agencia de Publicidad no deberá ser filial de la empresa 

* 

solicitante del crédito. 

La institución inter.nediarin deberá comprometerse a supervisar 

que el crédito se aplique justamente para. lo que fue contratado. 

TASA DE INTERESES: 

* Para ventas de productos, maquiladoras, ventas de servicio~ 

reparación de barcos, envío de muestras, estudios de mercado y 

campanas pulolicitarias, la tasa de interés es la siguiente: 

*l) G.I.N. - Grado de Integración Nacional. 

*2) C.D.P. - Costo directo de producción de mercancías. 

*3) I.N.D. Ingreso neto de divisas. 



82 

CATEGORlA DEL 

!' A l S 

Relativamente 

Ricos. 

Intermedios 

Relativamente 

Pobres 

MONEDA: 

MENOS DE 

2 Aflos 

6% 

6% 

MAS DE 2 

A 5 A.FlOS 

8.5% 

8.0% 

7.5% 

MAS DE ; 

A 8.5 AFlOS 

8. 75% 

a.so: 

7.75% 

MAS DE 8.5 

A 10 AflOS 

-.-
-.-

7.75% 

Los créditos se establecen en dólares ~de E.U.A., pesos mexicanos, o 

cualquier otra divisa aceptable para el BANCO DE MEXICO, S.A. 

A.'10RTlZACtoN E INTERESES: 

::n el caso de financiamiento estipulados hasta un ano, el crédito 

podrá cubrirse en una o varias amortizaciones y los intereses se 

pa,garán anticipadamente. en financiamiento.:; mayores de un an.:>, el 

pago por principal e intereses se efectuará en plazos no mayores de 

6 meses calculándose dichos intereses sobre saldos insolutos del 

c réd ita. 

Fuente: Nuevos estímulos Financieros y de garantías a la exportación 

Fomex Banco de México, S.A. Pag. 19-20 y 21. 
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N O T A 

EL BANCOMEXT SE HACE CARGO DEL FOMEX¡ 

( 1) "Acuerdo por el que se &·utoriza la sustitución de fiduciario del 

fondo para el Fomento de las Exportac ines 

Manufacturados (FOMEX). 

ACUERDO CUYO TEXTO SE PUBLICO EN EL DIARIO 

OFICIAL DEL 28 DE JUNIO DE 1983, EL 

TITULO ES DE LA REDACCION DE COMERCIO 

EXTERIOR. 

ACUERDO 

de Productos 

PRIMERO.- Se autoriza la sustitución de fiduciario del Fondo para 

el Fomento de las Exportaciones de Productos Manufacturados ( FOMEX) 

para que en lugar del Banco de HAxico se en~omiende al Banco 

N3cional de Comercio Exterior (BANCOMEXT)". 

(l) Comercio exterior No. 6 volumen JJ 

Junio 1983 Pag. No. 524. 
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3. 2 APOYO i NSTI TUC IONAL ( !}ICE) ; 

El !nstituto Mexicano de Comercio Exterior ( UICE) es un organismo 

descentralizado, que fue creado por el Gobierno Federal el 31 de 

Dicienbre de 1970¡ con la" finalidad de que con.:urran las empresas 

pequenas y medianas para facilitar la colocaci6n de sus productos en 

los mercados extranjeros. 

Es asi, como el IHCE, a través de sus mecanismos trata de estimular, 

apoyar y orientar a la empresa peque~a y mediana, para llevar a cabo 

actividades comerciales en el campo internacional, 

El IHCE, no sól.1mente proporciona apoyos a las empresas que ya 

realizan exportaciones; sino que también impulsa "ª aquellas que 

inician y/o que desconocen estos apoyos. 

Este organismo estru.:tur.t y promueve ( 1) "Ferias y Exposiciones, 

impulsa la ui~rta nac ion.:i l de exportación, contribuye" a la 

racionalización Je nuestras compras al exterior, proporciona apoyo 

.:il exportJdor y estudia los mercados por p.:iises y productos. Brinda 

servicios de difusión e in fo nnac ión comer e ia l, proporc ion.:indo 

asesoría técnica en diseno, emp.1que y en los aspectos relacionados 

con la comercialización internacional; también recomienda la mejor 

( 1) Agenda del Exportador "U!CE", !1.:inual de Or¡;Jnización del Gobierno 

Federal. Secr¿t3ría de la Precidencia, 1980. 
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utilizaci6n de estimulos fiscales, financieros y administrativos 

para la exportación~ otort:a ayudas económicas de diverso tipo". 

Ahora bien, en lo que respecta a los estudios que otorga el IMCE, se 

encuentran los ~iguientes: 



TIPOS DE 
~;ST!~fti!.O 

JNVESTlGACION Y/O PIWMOCION 
üE VENTAS EN EL HF.RCADO 

CAPAClTAClON 

. ;E~''''.UA Tf-:CNICA EN El, PHO­
v;¡;o UE PRODUCt ION/CllMER­
CJALf.7.AC WN 

!';STUD lll !JE MERCADO. 

Pl!BLlCACIONES 

PROVCGTm~ º" et.ti PAflA 
IJt. l'llf'L lClf)<\fi 

l ne lufda '~r' Pro~~rnnio IHCE 

Fuera de Progr<lma IHCE 

Envío 
Adquisición 

D"ntru Programa CECI (IMCE) 

Fuera Jo Programa CECl en ins­
tituciones t1 organismos educa­
tivos Nal. o extronjero 

Envío d•.• muestras, diseno y construcción de 
Stand. 
Renta dP es¡>~(io. 

Promoción nntt•s y durante el evento. 

Envío d1~ muestr~l:i .. 
Renla ,¡e Espacio. 
Pre~tame> de 1:iodulos para exhibición de los 
productos. 

~ Viajes de investigación n Promoción. 

• Inscripción. 

• <:olegintunrn. 

Adecuación del producto n mercados extran­
jeros. 

Extrutegias de comercialización de produc­
tos en mercados extranjeros. 

Perfil b6sico Je producto. 

• Elaboraci6n del estudio de mercado. 

Folletos y cat~logos. 

Inserciones en Hevistas y/o periódicos, 
Audiovisnnlcs. 
Documentales. 
Video C;uH:!'lt!!;. 

Proyectos dP cnmpnnan publ icitarins en 
otro~ .. mercatlns. 

ru,.11rc-: Nuevo'' csLfr,ulo•; promocionnl<'s 11 la nxportución, CANACINTRA, México 1982. 
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EL !'ICE CON EL CBJETO DE PROPORCIONAR LOS ESTIMLILOS ANTERIORMENTE 

ME:\C10N1\llPS ESTABLECE C!LRTOS REQUISITOS '-)UE llEBEN CUNPLIR !.AS 

!é.'I f'l<LSA:>. -·----

En lo que corresponde al tema que tratamos haremos m~nsión ¡¡ los 

rl'.quis itos que se deben cumplir para realizar campanas P.ublicitarias 

en i!l extranjero; 

_!\í:QUISITOS ESPECIFICOS,i 

l. Producción actual y/o potencial. 

IL Incremento estimado de ventas como resultado de esta campana 

pub! icitaria. 

!II. Anexar prcsuput!sto de la campana· publicitaria. 

REqUISITOS Mlt;rnos CON LOS QUE SE PUEDEN SOLICITAR APOYO POR 

PARTE DEL HICE: 

A) Que los p1·oductos exportables tengan alto porcentaje de 

~ontenido nacional. 

n; Empresa~ con productos prioritarios contenidos en la lista del 

lMCE. 
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C) EmpreRas con productos y/o servicios que cuenten con un 

programa de exportaciones para un período determinado. 

O) Empresas que han establecido convenios para incrementar sus 

exportaciones con otras dependencias del Gabinete de Comercio 

Exterior. 

E) Empresas no incluidas en las anteriores clasificaciones pero 

con interés por parte del HICE en dar continuidad y apoyo a 

sus esfuerzos. 

REQUISITOS 

GE1':'.RALES: 

Solicitud por escriLo, 

necesidad del estímulo 

Razón Social 

Dirección 

Número(s) Telef6nico(s) 

Número de Telex 

Capital Social 

donde fundamente 

Registro Fiscal de Importadores y Exportadores. 

Registro Federal de Causantes. 

la 

Especificación del o de los estímulos I~ICE oue 

necesita para cumplir con su proye.:to de 

exporta..: ión. 
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Descripción comercial del producto. 

Exportaciones realizadas en 1981. 

Pruyeccción folletería promocional del producto. 

Infonnar si han establecido convenios para 

incrementar sus exportaciones 1 con alguna 

dependencia Jel Gabinete de Comercio Exterior. 

Informar si pertenecen a algun COHIEXPO 

Consorcio de Exportación. 

Fuente: 

Nuevos estímulos ?romocionales a la ex!hlrtación . ., 
.:ANACINTRA México 198~. 



4. CLASIFICACION DE LAS E!iPRESAS POR SECTORES. 

4. l SECTOR INDUSTRIA TEXTIL. 

4.2 SECTOR INDUSTRIA DEL \IESTIDO. 

4.3 SECTOR INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS, 
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~. CLASIF:CACION DE LAS L~PRESAS ?0R SECTORES 

4. l TEXTILES: 

Se~tor Industria Textil 

Actualmente, la Industria Textil representa uno de los sectores con 

mayor participación dentro de la economía del pa!s, ocupando un 

sexto lugar en ~uanto a su ¡>articipaci6n en el P.I.B, con relación a 

otros .sectores. 

Lo ancerior se demuestra a través del papel y crecimiento que ha 

cenid.:> ea laa siguientes actividades económicas durante los últimos 

anos: 

I. 

l. PARTICIPACION EN EL P.!.B. 

U. GENERADORA DE EMPLEOS. 

III. INVERSIONES REALIZADAS 

l\'. PARTlCIPACION EN EL COMERCIO EXTERIOR 

En los últimos once anos la Industria Textil se ha 

caracterizado por el crecimiento en su producción, como 

consecuencia de las inversiones del capital. que se han 

realizad.:> y por los estímulos fiscales y financieros otorgados 

p0r el gobierno federal que han permitido l3 a::-.;ilia:i6n y 

creación de nuevas empres;is ccxci les. 

constatar con los da::os ubtenidos pvr la :ie.:r-=::aria d<> 
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Pro¡ramación y Presupue1to, lo• cuales 1enalan que para el 

periodo de 1970-1976 la producción presentó un incremento del 

6.2% y ¡>ara 1976-1981 fue del 6.4%. Lo que no1 da pauta para 

afinnar que la Induatria Textil ha regi1trado una tendencia 

a1cendente. 

Asimismo, estos apoyos e inversiones han ayudado 11 de1arrollo 

de la Industria Textil, creandose una gran diversidad de 

productos textiles, que han permitido aati1facer la demanda 

interna del país y disminuir las importaciones de estos 

productos, significando ser uno de los sectores de mayor 

estabilidad productiva dentro de las actividades económicas de 

Héxico, 

II. Con base en el crecimiento y desarrollo de la Industria Textil 

que se ha venido suscitando en loa últimos 11no1, ésta se ha 

convertido en una de las principales industria• generadoras de 

empleo•, ya que durani::e el allo de 1970 regi•traba un cota l de 

195 mil empl eoa y para el ano de 1981 un total de 266 mil 

empleos. Asimismo, se desprende que del crecimiento que 

alcanzó en un 2.0% anual durante el período 1970-1976, se 

elev6 al 4.11 de 1976 a 1981, siendo mayor este incremento al 

registrado por la economía en su conjunto (3.6:) asi como, al 

crecimiento de la población (3.0t). 
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IlI. La Industria Textil, desde sus inicios ha presentado una 

tendencia ascend.-nte en cuanto a in,•ersiones de capital se 

re fiert!, con la salvedad que los movimientos ocurridos 

recientemente en la economía naci.,nal, han afectado a estas, 

provo•:ando que disminuyan considerablemente. Por lo que el 

gobierno federal, conc ien te de tal situación, ha creado 

programas de apoyo a través de organismos federales para 

estimularlas y fomentarlas. 

* L.i Secretaría de Patrimonio y Fvment0 industrial como 

organismo avocado a proporcionar estos apoyos; agiliza los 

movimientos para la cor:ipra de maquinari3 de importación, con 

el r"quisito d<' que la maquinaria cvmprada al extranjero sea 

nuev 3 y moderna. Es te dispos ic i6n trajo inconformidad por 

parte de los er.ipresarios textiles, por no contar con l.:is 

sufi~ ientes recursos ~con6micos 

in ve rs ioneti. Por lo tuvo 

para 

que 

realizar ~SCJS 

St?r ovdific'1da, 

estableciéndose que se puede importar tn.lQuinaris de "segundo 

uso"; previa consulta con la Secretaría y con l.1s C.1m.iras 

Industriales del ramo, baj.:i la condición de tener un cáximo de 

10 anos de uso; con esto se pretende que los e1apresaric'S 

adquieran maquinaria a más bajo ..:osto y así, redu.:ir lo más 

posible la salida de di,•isa8. 

* SOTA: A partir d.d ano de l9Sc "sta S".:retaría pasa a ser la 

Secretaría de Ener~ía, ~Ín3s ¿ Industria Parestatal. 
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Aaí tenemos que ea los llltimos cinco anos (1976-1981) la 

inversi6n present6 un crecimiento promedio del 19. U, el cual 

fue superior al efectuado durante el periodo (1970-1976), que 

fue de un 18.6%. 

Como se puede observar a pesar de que la Industria Textil ha 

recibido apoyos fiscales y financieros por parte del gobierno 

federal; que han permitido 1e incremente su producci6n en un 

• 5% en loa últimos once anos, éste no va de acuerdo a la 

din4mica econ6mica del paíe, que requiere de una mayor 

producci6n e inversí6a. 

IV. La exportación de productos representa una de las actividades 

más importantes dentro de la econOlllía del país, por ser la 

principal fuente generadora de divisas. 

Dentro de loa sectores exportadores, cabe mencionar a la 

Industria Textil, que se ha caracterizado por ser la que mayor 

número de exportaciones realiza, (desde el inicio de sus 

movimientos comerciales con el extrajera en la segunda guerra 

mundial) viéndose afectada o benefeciada por los constantes 

altibajos que ha sufrido, como por ejemplo; en la década de 

los sesentas, las exportaciones textiles se vieron 

incrementadas por el desarrollo de la Industria Algodonera; 

por el contrario en los anos setentas, debido a la rescesi6n 

mundial y a la baja produ~tividad de la industria del algodón, 
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Aste sector Rufrió una considerable disminución en sus 

cxpLH'taciones. Es así como en 1973 se exportó el 24% de la 

producción obtenido en ese ano; en 1979 se exportó únicamente 

el 10',.; y en el ano de 1980 bajo el porcentaje de exportación 

a un 9. lZ ,fo la producci6n total, como se podrá observar, la 

Industria Textil ha seguido una tendencia decreciente en las 

exportaciones de estos productos en los últimos anos. 

l'st<1 p6rdidJ del mercado se ha visto disminuida por el apoyo 

• 
de la Induotria Petroquímica, que gracias al auge alcanzado 

pnr l'l petróleo, ha recuperado una parte del mercado de 

exportación que sc había perdido con la disminución de 

exportaciones del sector textil. 

Anee t.:t l sitt1,1ción el gobierno federal ha tomado medidas 

tendientes impulsar y apoyar a las exportaciones, como 

ejemplo pc><l~m<>s citar el a\11nento al impuesto sobre exportación 

diversos fidt:-i ...:ornísos creados pura brindar apoyo a las 

exportacionc~, y úl otro 20% ol Instituto Mexicano de Comercio 

Exterior, programas genero ll's de promoción de 

ex porta e iones. 
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PRO!\ LEMAS GENERt\Lf:S A L~S QUl~--...:~....,I:~ffH' hTA ACTUAl.J1ENTE LA 1 NIJL!Sn; L\ 

TEXTIL. 

Ac.:tualm.,nt<' la economf.1 del país atraviee.o por una de las crisis m.15 

agtJdas de las que se tP11ga conocimiet1to, ento s~ debe m's que nH<la ;t 

fllctores de (ndole int<"nacional; (1) "Como la desacelernc.i6n ,;._. la 

economía mundial, wie ha obligado a las naciones de$11rroladas a 

cerrar un circulo prott•ccionista en torno a sus: mercado:it ttfertan 

directnmcnte al comercio ele los p.aises en d<'EHJrrollo", t.::omo (!!i el 

caso de Ml'"ico; aunado a esto, tenemos aquel los p1·oblemJS de tip<1 

estructural, que han afectado directa e indirectament~ a cada uno Je 

los sectores económicos del pa(s, como es el caso de la Industria 

Textil. 

En la actualidnd la Industria Textil se enfrenta a un sinntímero de 

problemas interrelacionados de carácter estructural, que dificultan 

un cre~imicnto urmónico que vaya de acuerdo tt la din5mica cconómicn 

del país. Los principales problemas 11 los que se enfrenta son: 

( 1) Me1r.oria de Estadística d<? InduSLtÍü Textil, 1982 pag. 138. 
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I. PROBLEMAS PRODUCTIVOS 

II. PROBLEMAS DE INVERSION 

111. PROBLEMAS LABORALES 

IV. PROBLEMAS DE F.XPORTACION 

\'. PROB LE~IAS INF !..AC lONAR I OS 

l. Con el desarrollo de la Industria Petroqu!mica, las fibras 

sintéticas han desplazado la utilización de fibras naturales, 

com.:> es el .1lgod6n y la lana, lo cual constituye uno de los 

principales problemas de carácter productivo a los que se 

enfrenta la Industria Textil, ya que se han transformado en un 

m<1terial cuya producción resulta incosteable, motivado por el 

desplome de su cotización en el mercado internacional y por el 

aumento de su oferta en el mismo, lo cual redujo a más de la 

mitad el área de cultivo del algod6n y provocó Ja disminución 

de lo produce i6n de la lana. Asimismo, tenemos que a pesar 

del gran desarrollo de la Industria Petroquímica y de las 

fibras sintéticas, la Industria Textil también se ha visto 

afectada por los incrt:?mentos de precios ocurridos 

recientemente en estos productos. 

II. Las inversiones se han visco aftictadas negativamente por las 

constantes fluctuaciones de 1 peso mexicano con re lac i6n al 

dolar. Por consecuencia, si antes existía el interés de los 

empresarios textiles mexic~nos p.:>r adquirir maquinaria de 
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importación para la crea.:ión de nuevas industrias o la 

ampliación de las mismas, actualmente se han visto frenados 

por tal situación, ya que las deudas contraídas en dólares con 

anterioridad se han incrementado hasta en 600% de su contrato 

de origen, a raíz de la devaluación de la moneda, ocurrida el 

17 de Febrero de 1982. 

Por otra parte, la Industria Textil no ha contado con el 

suficiente apoyo por parte del gobierno fedt!ra l, .;orno 

consecuencia de que la mayoría de las Industrias Textiles se 

localizan dentro de las zonas oo prioritarias por el mismo. 

Consiaerando primordiales otras zonas económicas, brindándoles 

un mayor apoyo. 

Ill. El alto costo de la vida, ha provocado descontentos 

Obrero-Patronales dentro de ésta Industria, lo que ha motivado 

que los trabajadores soliciten incrementos sala ria les y 

mejores prestaciones laborales. Esto ha originado que la 

Industria Textil pase por momentos difíciles que afectan su 

desarrollo y su crecimiento. Ejemplo de esto¡ tenemos las 

huelgas suscitadas últimamente que han ¡iaral izado 

temporabnente las aclividades textiles, tal es el caso de ( 1) 

"La reciente y prolongada huelga algodonera, que frenó las 

actividades ·de 

trabajadores". 

300 empresas las labores de 

(l) Expansión No. 348 Vol. XIV, Septiembre 1, 1982 pa_€:. 35. 

40,000 
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' ,, 

Las exportaciones c;,mo :'uente gener.Jdora de 

representa uno de lo:i factores más importantes dentr" " ... 
política económica del país. Las cuales hasta el ano d·· 

ha~(an registrado un aumento considerable. 

La Industria Textil sufd6 una disminuc i6n en 

exportaciones, debido a. las .. s.iguientes causas, 

AJ.- Incremento en las ~xportaciones de petróleo. 

51J5' 

B).- Disminución de la demanda externa, como consecuencia de 

la rescesión mundial. 

C).- Aumento de la demanda interna. 

Dl.- Aumento de los precios por la inflaci6n imperante, lo 

cual le re8ta competiti~idad •.'ª los 

en el extranjero. 

V.- El constante incremento de los precios a nivel general hu 

repcrcutivo negativamente dentro de l.1 ·econóinta. del país. En 

la Industria Textil ésto se ve reflejado en la caída ·de la,; 

ventas en el merc<ido nacional; debido a los altos costos de 

las materias primas, tra;1trndo como consecuencia, la elevación 

de los productos textiles hasta en un 20% de su precio, 

argumentando con esto, que es la única forma de salvaguard,ir 

la posición de ln Industria en el contexto nacional. 



103 

4. 2 SECTOR \'ESTIDO: 

De acuerdo con ,.¡ análisis realizado al sector textil, en el que se 

plantearon los principales aspectos que caracterizan a esta 

industria, como son: su participación en el Producto Interno Bruto, 

(P. l. B.) su participación como generadora de er.ipleos, su 

participación como motivadora a la inversión, etc., se estudiará a 

la Industria del Vestido bajo el mismo esquema analítico. 

La Industria del Vestido estd constituída por m~s de 18,375 empresas 

(en su mayoría peque nas y medianas), las cuales consumen más del iH 

de los producto$ Je la Industria Textil Nacional. 

Asimismo, por su capacidad productiva, representa una de las 

industrias con más futuro dentro de la estructura económica del 

país, lo cual se ve reflejado en los últimos cinco anos, en que su 

participación al P. LB. fue del S% anual, Fundament'ando así, su 

importancia corno industria potencialmente produ=tiva. 

Por formar parte de los sectores económicos del país, la Industria 

del Vestido se caracteriza principalmente por los siguientes puntos; 

a) Reune gr3n variedad de Do<l~lidades tecnol6gicas. 

b) Proporciona er.ipleo a m~s de 1, 500,0(10 personas de éstas, en 

cuya mayoría son ~ujeres. 
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c) Ei;iste gran concentración oe maquiladoras en zonas urbanas, 

siendo el D. f. el que absorbe al 70Z del total de empresas y 

el 70~ de los ?roductos son consumidos en estas zonas. 

PROBLEMAS GENERALES A LOS QUE SE ENFRENTA t\CTUAI...'IENTE LA INDUSTRIA 

DEL VESTIDO 

l.- BAJ . .; CAPAC!llAD PRODUCTIVA 

recientes devaiuaciones de nu~stra moneda han creado un 

Jesequil il>rio económico-financiero en todos lils sectores econ6micos 

del p..:;ís. L.:i Int'uscria del \'estido no podía •Hitar t!Xcenta de tal 

situación, ya que se ha vis:o afectada principalmente en su baja 

c.i pac id ad produce iva a causa de los siguientes factores: 

a) Escasez de Haterias Primas 

El alto costo qu.; representa producir fibras naturales (algodón y 

lana) ba provocado que l:i Industria Textil incremente los precios en 

sus prc•ductos. Clriginando ..:0n esto que a la Industria del \'estido 

le sea casi prácticat:iente ir.iposible adquirirlos a t3n altos 

pre e ios. For lo que se ha visto ~n la necesidad Je elab0rdr pr~ndas 

de vestir en base a fibr:is sint6ticas, que resultan relativa:11o.~nte 

cienos cos t.:>s3 s, y que cubren en parte la demanda. 
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b) Dis~inuci6n en Ventas 

Al existir una capacidad prcducciva insuficiente, las empresas se 

han visto en la necesidad de incrementar sus precios, con la 

consiguiente disminución en la demanda y en las ventas. 

:!. - PARALIZACION DE LAS ElCPORTAClCNES 

La inestabilidad de nuestra moneda y las constantes revisiones de 

preci,)s y calidad, ha provocado falta de compf'tirividad de los 

producto; nJciona le11 en el mercado internacional 

disminuci6n en las exportaciones. 

provocando una 

3. - rr;Sl'fICIENClA DE APOYOS ECllNCi'flCOS Y FISCALE;; 

Constituyen c:no de lo:; factores que afectan con mayor pr<>porc i6n a 1 

desarrol l<> de la Industria del Vestido, ya que esta no cuenta con 

una solv.encia econ6micJ que le permita solicitar pr«stamvs bancarios 

e que lds e~presas pr<>veedoras de materias primas 

crédic0; a un plazo razonable. 

le otorgen 

?cr otra parte, la falta ..:e estímulos y apoyos fiscales pvr parte 

federal, ha desalentado la reinv.,rsi6n de 

utilidad.,;, originando que ·~l productor pierd.:l interés i>')r mejorar 

la calidad de su producto. 
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•• J SECTOR ALIMENTOS Y BESIDAS 

El Sector Alimentos y Bebidas, se caracteriza por ser la base de la 

actividad ec0n6mica del país, ya que impulsa la producci6n de los 

productos agropecuarios y contribuye a lograr un mínimo de bienestai· 

para todos, principalmente al campesino. 

Actualmente, la Industria de Alimentos y Bebidas está formada 

aproximadamente por más de 57,000 empresas, de las cuales el 98: de 

estas, son pequt?nas. Asimismo, este sector ocupa a más del 50~ de 

la población ec0n6micament~ activa. En cuanto a su participación al 

p, LB. registró p;ira 1970 el 27.H y para 1Y81 el Z3. n, lo cual 

demuestra su importancia económica dentro del país. 

Con la finalidad de comprender meJOr a este sector, se analizará por 

separado al sect0r Alimentos y al Sector Bebidas respectivamenté. 

SECTOR ALIMENTOS: 

Hasta el ano de 1979, "ste sector se caracterizó por ser uno de los 

principales generadores de divisas para el país, a .::onsccuencia de 

la gran cantidad de ex~edentes que se producían en algunos productos 

(como el ::afé, el azúcar, la miel, etc.). Actualmente, debido a la 

situación económica irnperant.,, este $ector ha visto disminu!da su 

cap.lcidad productiva provocando con esto, la insatisfacci6n C.e la 

demanda interna y la paralización parcial en las exportaciJn~s. 
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PRINCIPALES PROBLE.'1AS A LOS Ql'E SE ENFRENTA ACTUAL'IENTE EL SE<:;TOR 

ALUIENTOS. 

a) ESCASEZ DE RECURSOS SINA~ClEROS 

b) INCRFJ1ENTO OE LOS PRECIOS EN LOS 'INSL'MOS 

e) REDUCCION PRESUPl'ESTARIA 

d) ENDEUD,\H l ENTO EXTERNO 

e) DISMINUCtoN EN LAS EXPORTACINlÉS 

Los problemas antes mencionados, se enmarcan en algunos de los 

princip.:1 les prvductos qu¿ integran este sector. 

La producción de miel constituye uno de los· principales productos de 

exportación (actualmente las exportaciones representan del 85.~ al 

90% de la producci5n nacional). La principal región productora de 

miel, es la Península de Yucatán y existen en este mol:'ento cuatro 

sociedades apícolas, que se encargan de la industrializa~ión y 

exportación del producto. El mayor volumen de ventas correspc,nde a 

las sociedades formadas en cooperativas y algunas ernpres.'.ls privadas. 

México en la década pJsada, era el primer exportador y cuarto 

productor a nivel mundial de este producto. En el ano de 1981 la 

producción de miel fue de 70,000 toneladas, superior en un 8t a la 

producción de 1980. 
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PRDBLLJ~AS A LOS Q~~ SE ENFREKTA LA IKDUSTRlA DE !..A MIEL 

l.- Incremento de Producción y Ventas de los Paises Competidores 

En el mercado internacional los apicultores mexicanos se han 

visto fuertemente presionados por los competidores ya que 

estos han incrementado su producción y sus ventas, ejemplo de 

ello es China, que incrementó casi un lOOt sus ventas al 

exterior, provocando la di srninuc ión de los precios (la 

tonelada que se cotizaba en $1,050 dólares, bajo bruscamente 

hasta los $650 dólares.). 

II.- Disninución de la demanda por los principales compradores. 

Los principales compradores de este producto, Alemania, U. S.A. 

y Gran Bretana disminuyeron sus compras en un 38%, lo cual 

afecto serin~ente los ingresos de los apicultores. 

III.- Problemas Financieros y Climatológicos. 

Debido a los problemas finacieros de los apicultores, a la 

disminución en el ndmero de colmenas y a las escasas 

floraciones, originadas por inviernos suaves y lluvias 

tempranas, provocó que para el ano de 1982, la producción de 

miel disminuyera aproximadamente en un 35%. 
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fl.1y que hacer notar que las recientes devaluaciones de nuestra 

moneda lejos de constituír otro probl;,ma para los apkultores 

los ha ben;,ficiado en sus ventas .ll exteri0r, las cuales 

comienzan a recuperar terreno en el mercado internacional. 

Al igu11 l que la miel, México en la década pas.1da era uno de los 

principal;,s ;,xportadores de café, La cosecha cafetalera en los anos 

lºSú y 1981 tuvo una producción de 4.l millones de sacos de los 

~~,les, aproximadamente :.3 millones se d;,stinaron al exterior. 

Actual"'en:::e uno de los ->bjetivos de los pr0ductore> .:atetaler,>S, es 

el de .:iumentar su producción, c<>n el prop6sit.:i de incrementar las 

expcr t~..: iones. 

PRlNctP.\!.f.S PiWBLK"L\S A LOS QUE SE l::NF!{ENTA LA INDLISTIUA DEI. CAFI:: 

I .- MALA .\DMHiISTRACluN 

El incumplimiento de lo·s objetivos y la deficiente aplica.:i6n 

de los recursos, ha provocado que la Industria Cafetalera se 

encuentre en crisis. 
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11.- CAIDA DE LOS PRECIOS EN EL 'IERCADO INTI::RNAClONAL 

En el periodo 1980-1981, los precios en el mercado 

internacional bajaron un 25%, lo cual desatento la produce ión 

de este producto. 

Con el fin de superar parte de los problemas a los que se enfrenta 

la Industria Cafetalera, actualmente se pretende colocar el 

excedente de exportación en los mercados árabes y socialistas. 

INDUSTRIA DE !.A ?REPARACION Y ENVASE DE FRUTAS Y LEGUMBRES 

Esta Industria representa una de las actividades con mayores 

posibilidades de desarrollo, ya que cuenta con los principales 

recursos para ello. Asimismo, es una de las industrias que m.is 

exportan ya que del total de su producción, el 54% la destina a ésta 

actividad. Entre los principales productos que se exportan, se 

encuentran los siguientes; 

a).- LEGUMBRES.- El Puré de Tomate y el Chile en Conserva. 

b).- FRUTAS.- La Pina en Conserva, las Fresas Congeladas, el Jugo 

de Limón y el Jugo de ll.lranja. 

Siendo E.E.U.U. el primer mercado comprador de esto~ productos. 

Uno de los obstáculos a los que_ se en_frenta esta industria p:ira su 

desarrollo, es la falta de tecnología adecuada. 
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SECTOR BED IDAS 

El sector Bebidas se caracteriza, por tener una participación 

importante dentro de la economía n~cional, ya 'que:' 

a) Impulsa el desarrollo de otras industrias, como es la 

Industria del Vidrio y del Cartón. 
. . 

b) Es una de las actividades que generan' mayores ventas y 

divisas; y 

e) Existen grandes 

internacional. 

·. :~ 

posibil idade$ ·:Je-. ~~l>n'ar · 
.. ~.' ~ ', '.: :·~.C:/ .. '~:·· 

:).:;{ 
. . :, ,'~./:'>; :;:~; .. ·;.:,. ,;:, .. :: 

su raercado 

Asimismo, los vinos, l icor~s y ~~i~~'zii' d'e' ~roducci6n nacional, han 
.• i. ·.:>'·:::::i~:;.'······ •, 

que los hace competitivos similares de otros 

países. 

Por otra parte, el ejemplo típico de lo_s_ productos exportados por 

este sector, es el tequila, (se dice que es el produc~o de 

exportación que identifica a !'léxico). La produce ión y ex por tac i6n 

de cerveza esta adquiriendo una gran importancia, como a 

continuación se analizará: 

La Industria Mexicana Cervecera se caracteriza por su alto grado de 

integración nac ionat (sólo depende del lúpulo que se importa de 

U.S.A. y Europa). Son cuatro las empresas que componen la Industria 

de la Cerveza en México con un capital 100% nacional; sus productos 
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se ven.len en todo el territori0 nacional y una gran parte se exporta 

a U. S. A., Canadá, Espana y algunos países de Centroamérica. 

C0ncentrándose en U.S.A., el principal mercado comprador de estos 

pr0ductos. 

México ocupa el noveno lugar como productor mundial de cerveza; el 

primer lugar en Latinoamérica y se encuentra en cuarto lugar entre 

los exportadores de cerveza a U. S.A., después de Holanda, Canadá y 

Alemania. 

PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTA LA INDUSTRIA DE !.A CERVC:ZA 

Problemds Arancelarios 

A mediados Je 1982, se suscitó un problema entre los productores 

nacionales de cerveza y sus similares de U.S.A. 

En U.S.A. existe el sistema generalizado de preferencias, que 

establece la libre exportación para ciertos países en vías de 

desarrollo. ~éxico es uno de es tos países, que está excento de los 

impuestos arancelarios respectivos, lo cual ha provocado que la 

Asociación de Fabricantes de Cerveza de U.S.A., reclamen el idt'!ntico 

acceso libre de su cerveza al mercado mexicano o en su defecto, que 

los productores mexicanos paguen sus aranceles correspc-ndientes. De 

ocurrir esto último el precio de la cerveza incrementaría su valor, 

haciendola menos competitiva en el mercado estadounidense. 
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PROBLE:-IAS GENE~\LSS DE INDUSTR!:\ ::>F ALll-IEJliTOS Y BES IDAS 

Resumiendo, ¡:>0d<>mos decir que la Industria de Alimentos y Becdas, 

está p.1Sand0 por una etáp.3 crítica c>n su desarrollo, debido a lo:: 

diversos proolemas que ha tenido que enfrentar, como sc:i: La 

importaci6n de maquinaria, el <'ndeuda<niento i:on el extranjero, así 

cJr.io la fuerte fuga de divisas por concepto de marcas, patentes y 

.1s1st<.'nc ia técni.:a (representando :iproxim.idamente un :.o; anual del 

total de la inversión extr.Jnjer:i en el Sector Agroindu.>trial), que 

h<l~ motivado este estdn~amiento. Así ~amo, n0 obstante sufrir estos 

pr.:ioiemas, la industria de Alimentos y Bebidas, es un sector clave 

para In e~onomía nacional, ya que cuenta con los recursos necesarios 

par.> lcgr.1:- (en la mayoría de los productos que integran este 

;;.o~tor) 1.1 autosuficiencia y producir excedentes, los cua 1 es se 

~jJoquen en el mercado internacional y con una adecuada 

comercialización incrementar las ventas. 
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5. INVESTIGAC!UN DE CAl1FO SOBRE LAe PUBLICIDAD QUE LLEVAN A 

CABO LAS EMPRESAS 

PRODUCTOS. 

5. l DETER.'lINAC ION DE OBJETIVOS .. E HIPOTESIS A DESARROLLAR. 

5. 2 PREPARACION DE LOS ~ODELOS DE · RECOPILACION DE DATOS 

(CUESTIONARIO). 

S. 2. l TIPO DE PREGUNTA Y OBJETIVO DE U. MISMA (ANALISIS DEL 

CUE ST J r>NAR IO). 

5. 3 UN! VERSO Y DI SERO DE LA MUESTRA. 

5. 4 PROC:.~A.'ltENTO DE DATOS. 

S. 5 ANA!..ISIS E lNTERPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS 

EN LA IM'ES:'lGACION DE CAMPO. 
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5. - lti\':SflGACIO:\ DS CA.'l!'O SOBRE LA PUBLICIDAD QUI:: LLE\'AN A CAill' 

LAS E!1 PRESAS MEXICA:\AS EN EL EXTRANJERO DE SUS PRODUCTOS. 

s. l DETER.'IINACI01' DE OBJETI\·os E HIPOTESIS A DESARROLLAR. 

O B J E T I V O S 

Objetivo General 

Conocer si las Empresas Mexicanas Exportadoras, llevan a cabo 

publicidad Je sus productos. 

Objetivos Específicos 

Determinar si las empresas exportadoras· conocen los apoyos que 

otorga el gobierno federal, a cabo campanas 

publicitarias. 

Conocer si las empresas mexicanas exportadoras 1 levan a cabo su 

publicidad individualmente o con coparticipación de sus 

distribuidores, así como determinar las causas por las cuales las 

empresas no utilizan la publicidad. 

Conocer que medios de publicidad son los más utilizados por las 

empresas m.exicanas ~xportadoras, para dar a conocer sus productos o 

servicios. 
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Deterrr.in.:i:- si la publicidad llevada a cab,, por las empresas 

exportadoras, ha repercutido en relación a las ventas realizadas. 

Conocer el mercado real al que se destina el mayor número de 

exportadores. 

H l P O T E S 1 S 

Las Empresas Mexicanas exportadoras no llevan a cabo publicidad de 

sus productos en el extranjero, debido a que estas se encuentran 

limitadas por cualquiera de los siguientes factores: 

Falta de recursos económicos. 

Inadecuada utilización de los medios publicitarios. 

Desconocimiento de los apoyos a la publicidad que otorga el 

gobierno federal, y 

A la falta de promoción de los mis"mos. 
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5.2 PREPA&ACION DE LOS ~IODELOS DE RECOPILACION DE DATOS, 

CUESTIONARIO 

l.- ¿Qué tipos de productos exporta?, especifique 

2.- ¿Realiza(n) 

exportación? 

usted(es) 

SI 

pub licicia~ ·· · a sus 

NO 

productos de 

J.- ¿Conoce usted(s) los apoyos que presta FOMEX e IMCE en materia 

de publicidad? 

SI NO 

4.- Si los conoce, ¿ha llegada a utilizar estos servicios? 

SI NO 

PORQUE 
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~.- ¿Qué mediL'S de publi~1dad utiliza? 

Radio T.V. 

Promociones 

Periódico 

Revistas Especializadas 

E:<posiciont?s 

Folletos 

6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus 

productos? 

l a 6 meses 6 meses 4 l. afio l a 2 anos 

7.- ¿Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero? 

Agencia de Publicidad ~~ En coparticipaci6n de 

sus distribuidores 

8.- ¿En que países llevan a cabo su publicidad:' ~por orden de 

importancia) 

9.- ¿Sus productos se anuncian con marca mexicana o con otra? 

MEXICANA OTRA 
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10.- ¿Cuánto ¡;.35:a (en por.:entaje) de sus ventas en publicidad en 

el extranjero? 

Si 10:; lSZ 20% OTRO 

ll.- ¿Est~ publicidad ha aumentado sus ventas? 

SI NO 
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5. 2. l Tl?O DE PREGUNTA Y OBJETIVO DE LA MISMA 

ANALISIS DEL CUESTIONARIO. 

Cuestionario: 

l.- ¿Qué tipos de productos exporta, especifique? 

2.-

TIPO DE PREGUNTA: Abierta 

OBJETIVO PREGUNTA: Conocer los productos .que exporta para 

determinar a que s.~ct~rc pertenece. 
·<:.y_, 

¿Real iza(n) usted(es) publicidad' ~a; ·~sus productos de 

exportaci6n? 

TIPO DE PREGUNTA: Mixta 

OBJETIVO PREGUNTA: Determinar que porcentaje de las Empresas 

Mexicanas realizan publicidad a sus 

productos de exportación, así como 

conocer las causas por las que no se 

lleva a cabo publicidad. 

3.- ¿Conoce usted(s) los apoyos que presta FOMEX e IMCE, en 

materia de publicidad? 

TIPO DE PREGUNTA: Dicotómica (2 opciones) 

OBJETIVO PREGUNTA: Conocer en que grado están informados los 

empresarios respecto a los apoyos que 

otorga el gobierno federal en materia 

publicitaria. 
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~.- Si 10s cvno~c, ~ha llegado a utilizar ~stos servicios? 

TIPO DE PREGUNTA: ~ixta (Uicotómica y Abierta) 

OBJETIVO PREGUNTA: De los empresarios que conocen estos 

(FOHEX-lHCE), determinar que 

porcentaje son los que han llegado a 

utilizarl.,s, así como los que no lo han 

he~ho y las razones de ellos. 

5.- ¿Qué medios de Publicidad utiliza? 

TIPO DE PREGUNTA: Opción Múltiple 

OBJETIVO PREGUNTA: Determinar cuales con los medios de 

publicidad más utilizados. 

6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus 

pr0ductos? 

TIPO DE PREGUNTA: Opción Hú lt ip le 

OBJETIVO P~GUNTA: Establecer en que tiempo, los empresarios 

mexicanos, llevan .1 cabo la publicidad de 

sus productos en el extranjero. 

7.- ¿Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero? 

TIPO DE PREGUNTA: Dicotómica 

OBJETI\'O PREGUNTA: Conocer que porcentaje de t!mprt!sas 

utili::an sus propios rt?~urSO$ y en que 

p0r~~ntaj~ u:ili~Jn rn~dios ~xter11os. 
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8.- ¿En qué países llevan a cabo su Publicidad? (por .:>rden de 

importancia) 

TIPO DE PREGUNTA: Abierta 

OBJETIVO PREGU1'TA: Conocer los principales mercados 

extranjeros a los que se destinan los 

productos nacionales. 

9.- ¿Sus pr.:>ductos ~e anuncian con marca mexicana o con otra? 

10.-

TIPO DE PREGUNTA: Dicotómica 

vllJETIVO PREGUNTA: Determinar lli efectivamente los productos 

mexicanos se dan a conocer con marca de 

origen nacional. 

" 
¿Cuánto ¡¡as ta ten pareen taje) de sus ventas en pub l ic id ad en 

el extranjero? 

Tip() DE ?RECUNTA: Cerrada 

Oo.;:::T I\'O PREGUNTA: Determinar la importancia que tiene la 

publicidad en las empresas, dependiendo 

del monto de la inversión. 

11.- ¿:::sta publicidad ha aumentado sus ventas? 

TIPO uE PKEGUNTA: Mixta 

OBJE:'IVO PREGUNTA: Determinar la eficiencia de la publicidad 

en base al monto de ventas. 
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5. 3 UliIVERSO Y DISE!i!O DE LA ~!UESTRA 

Nuestra población fue determinada de un listado proporcionado por el 

Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE), el cual consta de un 

total de 200 empresas exportadoras en cada uno de los sectores 

objeto de estudio. Por consiguiente, con base a éste se procedió a 

la determinación de la muestra de la siguiente forma: 

Fórmula 

(l)n•4pqN 

s (N-1) • 4p q 

n ~ 4(50)(50)(200) • 67 Cuestionarios 

io2 (200-1) + 4(50) (50) 

n Tamano de la muestra 

4 Desviación estándar 

p Probabilidad de éxito 

q Probabilidad de fracaso 

N Población 

s2 Error permitido 

Los márgenes de coofiabiliddd y error utilizado en el presente 

estudio, se derivan por las siguientes situaciones: 

(1) Alfredo López Alcamirano - Manuel Osuna. 
Introducción ¡¡ la Investigación de Mercados Pag. 124. 
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El listado abar~.o er.1prcsas por cada uno de los princípalt>S e~tad0s 

industriales ..;e :a rt:>pública, así c0mo en su tot.1lid.Jd empr¿sJ:-; 

exportadoras, para las cuales, se utiliz6 el m~todo de encuestas por 

corr~o; siendo uno de los medios más accesibles para p0J¿r cu~rir en 

su totalidad dicho listado. Procediendo a enviar los cuestionarios 

específi~os los ~uales fueron contestados en una ~inoría y en 

algunos casos negativamente, ~s decir que a consecuencia de la 

situación económica nctual por la que atraviesa el paí~, las 

empresas exportadoras han dejado de hacerlo. Motivo por el que se 

recurrió .:i ¿fectuar visitas a las ..ireas metropolitanas industriales 

y aplicar encu~stds de tipo p~rsonal encontrandc renuen~ia por parte 

del empr¿saril1 mexi..:an(' n ?ropvrcionar iniurmaci<Sn de su empres,1 o 

en su defecto, dichas err.pr1..lo~.Js n .... 'l exyortan por L1 situación .J.ntcs 

sen~lada, como consecuencia de lo anterior de llevaron a cabo 

encuestas a otros sectores. 
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5.4 PROCESAHIENTO DE DATOS 

SECTOR INDUSTRIAL TEXTIL 

Resultados de los cuestionarios aplicados (en porcentajes). Se 

aplicaron 22 cuestionarios de este sector, de· los cuales 18 sí 

exportan, representando un 824 del total; obteniéndose los 

siguientes resultados: 

l. ¿Qué tipos de productos exporta?, especifique 

2.-

El 100% de las empresas contestaron que exportan hilados y 

tejidos. 

¿Real iza( n) 

exporta e ión? 

usted(es) publicidad a sus productos de 

El 33. 3% de las empresas encuest11das si realizan publicidad a 

sus productos, y 

El 66.6% de estas empresas, no realizan publicidad a sus 

product0s. 

¿Porqué no realizan publicidad a sus productos este 66. 6% de 

empresas? 

Del 66.6.t de empresas que no realizan publicidad y que para 

efectos de esta pregunta se tomará como el 100% contestaron de 

la siguiente forma: 

El 66. 6% de las empresas la consideran innecesaria y costosa. 

El 33.JZ de las emprdsas no la realizac directamente, sino Que 

la realiza el distribuidur. 
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3.- ~...:.rn0.:co(nl usteJ(~s l lc'S .J¡:>.:Jyos que presta FOMEX e UICE, en 

4.-

materia de publicijaj? 

E 1 61. L de las empresas si conocen estos .apoyos. 

E 1 38. 8~ de estas empresas desC:~~og~n ~~tos apoyos. 
,· .~, )~\)(~·,{1j}-S~~:~ .<: ., ·< _: ,·: ·_·· 

¿Si los conoce ha llegado a ~t~i,ic~~? ~s"ri~:jser\Ticios? 
Del total de empresas que si: c~noc~I\ estos ,apoyos es decir el 

61.l~ y el cual tomaremos para ~fectos de ~~ta-pregunca como 

el 100~, se obtuvieron los siguientes resultados: 

El 60.0I de las empresas sí han utilizado estos servicios. 

~l ~O.O~ de las empresa• na han ucilizad.l este servicio. 

~Porqué sí los han utilizado? 

El 60.0Z de las empresas que sí han llegado a utilizar y que 

para efectos de esta pregunta tomaremos como 100%, contestaran 

de la sigui~1lte forma: 

El 33.3Z considera que oon efectivos. 

El 33.3Z consider.J qu~ son utiles y necesarios. 

El 33,3:;; '"J contesc.S. 

¿Porqué no los han utilizado? 

El ~O~ je las empresas que no los han llegada a utilizar y que 

para etectQs de esta pregunta tomaremos como lOút, contestaran 
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El 2s .o'. de las eetpresas utilizan representantes. 

El 25. o:~ de las empresas opinaron que no dan r~sul ta.::i..._,. 

El 25.0t de las empresas opinaron que no son necesarios. 

El 25.0Z de las empresas opinaron que no son efectivos. 

5.- ¿Qué medios de publicidad utiliza? 

De las empresas que realizan publicidad a sus productos en el 

exterior, contestaron de la siguiente forma: 

El 33.0% de estas empresas, 

publicidad los folletos. 

utilizan para realizar su 

El 16.6% de las empresas realizan su publicidad a través de 

promociones. 

El 8.3~ de las empresas utilizan revistas especializadas. 

E. 4 l.6% de las empresas llevan a cab:> su publicidad a través 

de [~rias y exposiciones. 

6.- ¿Con que periodicidad llevan a cabo la publicidad de sus 

productos? 

El 33.3% de las empresas la llevan a cabo de l a 6 meses. 

El 50.0% de las empresas la llevan a cabo de 6 meses a un ano. 

El 16.6% de las empresas la efectúa desde uno hasta dos a~os. 
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7.- ¿Quién planea la publicidad de su• producto• en ~1 extrajer0~ 

El 33.3% de las empresas encuestadas que realizan publi~idaJ, 

utilizan los servicios de agencias externas de publicidad. 

Un JJ.3't de las empreSclS la planean y realizan en 

coparticipación ~on sus distribuidores. 

Un 16.6% de las empresas la planean y llevan a cabo con 

recursos propios y 

U~ 16.6ide las empresas no contestaron. 

s.- ¿En que países llevan .a cabo su publicidad? (por orden de 

importancia) 

Un 21.4% de las empresas llevan~ cabo su.publicidad en U.S.A. 

y Canadá. 

Un l!+.3% de las empresas realizan su pubiictdad·en Alemania. 

Un 28.6% de las empresas reali'zaii su ,publicidad en 

Centroamérica. 

El 7.lZ de estas empresas la efectúan Japón y 

Un 28.6\ de las ¿mpresas la llevan·~ cabci en Europa. 

9.- ¿Sus productos se anuncian con marca mexicana o con otra? 

El 100% de las empresas que realizan publicidad a s~• 

productos en el extranjero, los anuncian con marca mexicana. 
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10.- ¿Cuánto gasea (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en 

el extranjero? 

Un JJ.3! de las empresas que realizan publicidad gasta 

aproximadamente un 5.0% de sus ventas. 

Un 16.6t de estas empresas que éfectuan: p~blicidad gasta~ un 

15.0% de sus ventas. 
;. ' 

Un 16.6% de las empresas que reali~atÍ-public:¡i~ad gastan un 

l.0% de sus ventas. 
,, .. -- .. 

Un 16.6t de las empresas que realizan - p~blicidad gastan un 

.0002: dd sus ventas. 

Un 16.6% de las empresas no contest6. 

11.- ¿Esta publicidad ha aumentado sus ventas? 

El 50. 0% de las empresas opinaron que si ayuda a incrementar 

las ventas. 

El 16.61 de estas empresas opinaron que no ayuda-a incrementar 

sus ventas. 

El 33.3% de las empresas no contest6. 

ll.- ¿En cuánto ha ayudado a incrementar sus ventas? 

De las empresas que opinaron que si ha incrementado la 

publicidad sus ventas es decir el 50.0%, el cual tomaremos 

para efoctos de esta pregunta como el lOO::, opin,1ron de la 

siguiente forma: 
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El Su.O~ de esta3 empresas consideraron que el in~r.,;nento en 

sus ventas h.:t sido del ll.oi al ~o.oi. 

El otro so.o: de las empresas no ~ontest6. 

Del total de empresas encuestadas en este sector, cuatro contestaron 

que no exportan, representando un 18.14 del mismo. 



1.- QUE TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA '? 

INDUSTRIA TEXTIL 

100% 

HILADOS Y TEJIDOS 



2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS DE 

EXPORTACION ? 

66.6% INNECESARIA 
Y COSTOSA 

33.3% LA REALIZA EL 
DISTRIBUIDOR 



3.- CONOCE UD. LOS APOYOS QUE PRESTA FOMEX E 

IMCE EN MATERIA DE PUBLICIDAD ? 

01.1% 

SI LOS CONOCEN 

llB.9% 

LOS DESCONOCEN 

... 
w 
U1 



4.- SI CONOCE ESTOS SERVICIOS, HA LLEGADO A 

UTILIZARLOS ALGUNA VEZ "? 

2!1% NO DAN RESULTADOS 

2!1o/o NO SON NECESARIOS 

U% NO SON EFECTIVOS 

2.!1% UTILIZAN REPRESENTANTES 

60°/o 

40°/o 

NO LOS HA 

UTILIZADO 

SI LOS HA 
UTILIZADO 

33.3% SON EFECTIVOS 

33.3% SON UTILES Y 
NECESARIOS 

33.3% NO CONTESTO 



5.- QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA ? 

41.6% 

FERIAS Y 
EXPOSICIONES 

33.3% 

FOLLETOS 

w ...... 



6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO LA 
PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS ? 

DE 1 A6 MESES 

DE 12A 24 MESES 

DE 6 A 12 MESES 

-c..> 
a> 



7 .- QUIEN PLANEA LA PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS 
EN EL EXTRANJERO ? 

ílECURSO~ 

At;ENCIJI 
l::Xlfl<NA 0( 
PUllLl<:IOJ\ll 

16 7"/o 

NI) r.oNJE:;To 

w 
<O 



a.... EN QUE PAISES LLEVA A CABO SU PUBLICIDAD ? 

ALEMANIA 

28.6°/o 

C.E. E. 

28.6°/o 

C.A. 

21.4% 

CANAOA Y 

USA 

.... 
"" o 



9.- SUS PRODUCTOS SE ANUNCIAN CON MARCA 
MEXICANA O CON OTRA '? 



1 O.- CUANTO GASTA EN PORCENTAJE DE SUS VENTAS 
EN PUBLICIDAD EN EL EXTRANJERO '? 

UN 1!5% UN 0.0002°/o 

16.6% 



11.- ESTA PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS VENTAS ? 

110°/o 
DEL 11.0º/0 AL 20.0º/o 

50% NO CONTESTO 

00% 

SI SE HAN 

INCREMENTADO 

16.6% 

33.3% 

NO CONTESTO 
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SECTOR INDUSTRIA DEL VESTIDO 

Resultado dP 1011 cuestionarios aplicados (en porcentajes). Se 

aplicaron lt. cuestionarios de este sector, de los cuales lJ sí 

exportan representando un 92. 8% del 

siguientes resultados: 

to ta 1; obteniéndose los 

l.- ¿Qué tipos de productos exporta? especifique 

2.-

El 21.0% de las empresas exportan playeras y guayaberas. 

El lJ. 0% de las empresas exportan abrigos y chamarras. 

El lJ.O.t de las empresas de este sector, exportan blusas y 

vestidos. 

El 21.0i de las empres.as exportan, trajes y pantalones. 

El 21.0% de estas empresas exportan, ropa inteC"ior y pijamas. 

El ll.O:t de las empresas de este sector, exportan camisas y 

sweateres. 

¿Realiza(n) 

exportación? 

El 46. 5% de 

usted( es) publicidad a sus 

las empresas contestaron que 

publicidad a sus productos. 

productos de 

sí realizan 

El 53.5% de estas empresas no realizan publicidad a sus 

productos. 



146 

¿Porqué n0 reali::an public1d3d a sus pro.>ductos, este <;3.;:,; de 

empresas?. 

Del 53. 5,t de empresas que no r<>a 1 izan pub l ic id ad y que para 

efectos d<! esta pregunta se tomará como el 100%, contestaron 

de la siguiente forma: 

El 20.0: opinó que es innecesaria y no da resultado. 

El 80.0% mencionó que es inutil y costosa. 

J.- ¿Conoce(n) usted(es) los apoyos que presta FOMEX e lMCE, en 

materia de publicidad? 

E> 46. 5% de las empresas contestaron que sí conocen es tos 

El 46.5% de estas empresas desconcen estos apoyos. 

El 7.0% de las empresas no.> contestó. 

~.- ¿Si los conoce ha llegado a utilizar estos servicios? 

Del total de empresas que sí conocen estos apoyos, es decir el 

4ó.S~ el cual tomaremos para efectos de esta pregunta como.> el 

100%, contestaron de la siguiente f0rma: 

El 33.0% de las empresas contestar0n que sí los han llegado a 

utilizar. 



El b7.o·~ no los Ita lleg,1do a utilizar. 

¿Porqué sí los han utilizado? 

El 33.0Z de las empres.is que si los han llegado a utilizar y 

que para efectos de esta pregunta tomaremos como 100%, 

contestaron Je la ~iguiente forma: 

El lOOZ de las empresas considera que sí dan resultado. 

¿Porqué no los han utilizado? 

El 67.0t de las empresas que no Los han Llegado a utilizar y 

para efectos de esta pregunta tomaremos como LOOi.:, contestaron 

de la siguiente forma: 

El 25.0% de las empresas opinaron que no dan resul~ado. 

El 50.o: de las empresas opinaron que utilizan recursos 

propios. 

El z5.o: de las empresas no contestaron. 

5.- ¿Qué medios de publicidad utiliza? 

De las empresas que realizan publicidad a sus productos en el 

exterior, contestaron de la siguiente forma: 

El 16.6~ hacen uso de la radio. 

El S.5Z utilizan la televisión. 

El 5.5% utilizan el periódico. 

El 16.6t utili~an folletos. 

El 16.6% utilizan promociones. 

El 11.1~ utilizan revistas especializadas. 

El 27.74 utilizan ferias y exposiciones. 

147 
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6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus 

productos? 

El 83. 3% de las empresas la llevan a cabo de a 6 meses. 

El 16.7% de las empresas la llevan a cabo de 6 meses al ano. 

7.- ¿Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero? 

El 16. 6% de las empresas solicitan los servicios de agencias 

de publicidad. 

El 50.0% de las empresas la realizan en coparticipación con 

sus distribuidores. 

El 16.6% de las empresas la realizdn ellos mismos. 

El 16.6% de empresas no contestaron. 

8.- ¿En qué países llevan a cabo su publicidad? (por orden de 

impora tanc ia) 

El 62.5• de las empresas la llevan a cabo en U.S.A. 

El 25. 01 de las empresas la llevan a cabo en la Comunidad 

Económica Europea. (CEE). 

El 12.5% la realizan en Centroamérica (CA). 

9.- ¿Sus productos se anuncian con marca mexicana o con otra? 

El 66. 7~ de las empresas anuncian sus productos con marca 

mexicana. 
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El 33.3% de las empresas anuncian sus productos con otra marca. 

10.- ¿Cuánto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en 

el extranjero? 

El \6.6% de las empresas contestó que han gastado de sus 

ventas un 5.0%. 

El 50.0% de las empresas estableció otro porcentaje, pero no 

lo especificó. 

El 33.3% de las empresas no contestaron. 

11.- ¿Esta publicidad ha aumentado sus ventas? 

El 33. 3% de las empresas mene ionaron que sí han aumentado sus 

ventas. 

El 16.6% de las empresas senalaron que no ayuda a incrementar 

las ventas. 

El 50.0% de las empresas no contestaron. 

¿En cuánto ha ayudado a incrementar sus ventas? 

De las empresas que opinaron que sí ha incrementado la 

publicidad sus ventas, es decir el 33.3% el cual tomaremos 

para efectos de esta pregunta como el 100%, opinaron de la 

siguiente forma: 

El 16.6% de las empresas estableció que han aumentado del 

10.0% al 20.0%. 
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El L6.6i. de las empresa;; consideraron que su incremento ha 

sido euperior al 50.0X 

El otro 66.8: no especificaron. 

Del total de empresas encuestadas en este sector, un.a contestó que 

no exporta, representando un 7.1% del •iS11110. 
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1.- QUE TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA? , ESPECIFIQUE. 

1 NDUSTRIA DEL VESTIDO . 

21 % PLAYERAS Y GUAYABERAS 

~---------------·-
1 3 % ABRIGOS Y CHAMARRAS 

~----------------
13 o/o BLUSAS Y VESTIDOS 

~------------------

21 % TRAJES Y PANTALONES 

~-----------------

21 o/o ROPA INTERIOR Y PIJAMAS 

L------------------
11 % CAMISAS Y SWEATERES 
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2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS 
DE EX PORTACION ? 

46.5% 

SI REALIZA 

,,_ ____________ _ 

53.5% 

20% INNECESARIA Y 
NO DAN RESULTADOS 

NO REALIZA 
80% INUTIL Y COSTOSA 



3.- CONOCE UD. LOS APOYOS QUE PRESTA FOMEX, 
IMCE EN MATERIA DE PUBLICIDAD? 

7% NO CONTESTO --------------
'16.5°/o 

SI LOS CONOCE 

i--------- ------

'16.5o/o 

NO LOS CONOCE 

153 
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4.- SI CONOCE ESTOS SERVICIOS, HA LLEGADO 
A UTILIZARLOS ALGUNA VEZ ? 

SI 

--- --------------

67% 

NO 

LOS CONSIDERA 
INEFICIENTES 

100% SI DAN RESULTADO 

2.!5% NO DAN RESULTADO 

!50% RECURSOS PROPIOS 

2.5% NO CONTESTO 



5.- QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA"? 

16.7°/o 
RADIO 

5.5% Pf:RIDDICO 1------ ---- ----· 
16.7% 

FOLLETOS 

----------- -----
16.7º/o 

PROMOCIONES 

1------- --- --- --
11.2% REVISTAS 

ESPECIALES --------------
27.7% 

FERIAS Y 
EXPOSICIONES 

155 

,.· 
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6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO LA 
PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS ? 

16.7% 
DE 6 A 12 MESES 

~-------------

83.3°/o 

DE 1 A 6 MESES 



7.- QUIEN PLANEA LA PUBLICIDAD DE SUS 

PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO "? 

50 % 

EN CCPARTICIPACION 

CON EL CISTRIBUIDOR 

---------------
16.7°/o 

AGENCIA DE PUBLICIDAD 

16.7°/o 

NOSOTROS MISMOS 

16.6º/o 

NO CONTESTO 

157 



158 

8 .- EN QUE PAISES LLEVA A CABO SU 
PUBLICIDAD ? 

62.5% 

ESTADOS UNIDOS 

i.---- -- -- - - - -- -----
2!1°/o 

COMUNIDAD ECONO­

MICA EUROPEA 

12.5% 
CEHTROAMERICA 



9 .- SUS PRODUCTOS SE ANUNCIAN CON 
MARCA MEXICANA O CON OTRA? 

66.7% 

MARCA MEXICANA 

----------------
33.3% 

OTRA MARCA 

159 
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10.- CUANTO GASTA _DE SU~, V~NTAS EN~ . :-
PUBLlqlDAD EN EL EXTRAf\!tJERO ? , 

33.4% 

NO CONTESTO 

-- ---- ---- - -- --

ea% 

NO ESPECIFICO 
PORCENTAJE 

~----- -- -------
16.6% 

!5% 



11.- ESTA PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS 
VENTAS? 

33.3% 

s 1 

!10°/o 

NO CONTESTO 

------- -----· 
16.7º/o 

NO 

16 . 6 % DEL IOo/o AL 20o/o 

16.6% SUPERIOR AL 50% 

66.8% NO ESPECIFICO 

161 
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SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS 

Resultados de los cuestionarios aplicados (en porcentaje). Se 

aplicaron 18 cuestionarios de este sector, de los cuales 16 sí 

exportan, representando un 88.8% del total; obteniéndose los 

siguientes resultados: 

1.- ¿Qué tipos de productos exporta, especifique? 

2.-

El 62.5% de las empresas encuestadas exportan tequila y vinos. 

El 18.71 exportan todo lo que se refiere a productos 

11 l iment ic íos. 

El 12.5~ exportan miel. 

El 6.2% de las empresas exportan cerveza. 

¿Realiza(n) 

exportaci6n? 

usted( es) publicidad a sus 

El 62. 5% de las empresas contestaron que 

publicidad a sus productos. 

productos de 

sí realizan 

El 37.5% de estas empresas no realizan publicidad a sus 

productos. 

¿Porqué no realizan publicidad a sus productos, este 37.5% de 

empresas? 

Todas las empresas contestaron, es decir el 100~ que no lleva~ 

a cabo publicidad a sus productos, por considerarla 

innecesaria y costosa. 
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3.- ¿Conoce~n) ust""'cs) los apoy.>s que pr.,sta FO!'l.EK " lMCE, en 

mat.,ria publicitaria~ 

El 75.o;;; de las empresas contestaron qu.:. si conocen estos 

apoyos. 

El 2s.o: de estas empre~as desconocen estos a~oyos. 

4.- ¿Si los conoce ha llegado a uéilizar estos servicios? 

Del total de .:.mpresas que sí conocen estos apoyos, es decir "l 

75.0% y el cual tomaremos para efectos d.? esta pregunta como 

el lll1)'~; el 25.o:; de las empresas contestaron qu~ sí los hnn 

lle;JdJ a utilizar, y: 

El otro 75.0~ no los ha llegado a utilizar. 

¿PorquJ si los han utilizado1 

El :::s.o;.; J,, las empresas que si los han llegado .::i utilhar y 

que para efectos de esta pregunta tomaremos como 100%, 

contestaron de la siguiente forma: 

Un 33.3~ considera que son acept.::ibles. 

Un 33.Ji consider3 que son buenos y: 

Un 33.3~ no contestó. 

¿Purqui no los h3n utilizado? 

El 75. O~ d.: las empresas que no los han l l.,gaJo a utilizar y 

que p3ra efectos Je 0sta pre~unt3 ccmar~mcs com ... ., te-o:, 
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Un ll.lZ considera que son nuy b•sicos. 

Un ll.1% no los utiliza, ya que su publicidad la realiza el 

distribuidor. 

Un 44.5~ no contestó. 

Un ll.lZ considera que son malos y; 

Un 22.2t utiliza sus propios recursos. 

5.- ¿Qué medios de publicidad utiliza? 

De las empresas que realizan publicidad a sus productos en el 

extranjero, contestaron en la siguiente forma: 

L 7. 3't utiliza l:i rndio. 

El 9. i% utiliza la televisión. 

El l~ .. 6% realiza SU pub l ic id ad en periódicos. 

El 1;. o;,; folletos. 

El 17.0Z utiliza las promociones 

El 14. 6% utiliza r\?vistas especializadas. 

El 19.Sl re.:iliza o participa en ferias y exposiciones 

6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus 

productos? 

El 40.0Z de las empresas la llevan a cabo de a 6 meses. 

El ~o.ot de las empresas la llevan a cabo Je b meses a l ano. 

Un 20.0: la efectua de l a 2 anos. 
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?.- ¿Quién planea la publ1cidad de sus productos en el extranjero? 

Un 30.04 de las empresas solicitan los servicios de agencias 

de publicidad. 

Un 70.0Z la planea conjuntamente con ,sus distribuidores. 

8.- ¿En qué países llevan a cabo su, publicidad? (por orden de 

importancia) 

El 40.7% la realizan en U.S.ñ. y Canadá. 

El 33.3% de su publicidad la realizan en 

específicamente a la Comunidad Económica Europea. 

Un 14.8% de 5u puC>licidad la efectuan en Centroam~rica. 

Un 7.4~ se realiza en Japón. 

Un 3.71 es realizada en Espana. 

Europa, 

9.- ¿Sus productos se anuncian con marca mexicana o, con otra? 

El 100% de las empresas anuncian sus productos con marca 

mexicana. 

10.- ¿Cuánto gasea (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en 

el extranjero? 

El 10.0% de las empresas que realizan publicidad gastan en 

ésta un 5 .·O~ de sus ventas. 
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~l zo.ot de estas empr¿335 que efectúan publicidad ;¡astan un 

10.0Z de sus ventas. 

El 10.0Z de estas empresas gastan un porcentaje superior al 

20.0Z de sus ventas. 

El 60.0~ de estas ~mpresas no contestaron. 

11.- ¿Esta publicidad ha aumentado sus ventas? 

El 50.0% de las empres3s opinaron que si ayuda a incrementar 

las v¿ntas. 

El 10.0Z de las empresas opinaron que no ayuda a incrementar 

las ventas. 

El 40.0~ de las eop~ésas se abstuvieron de contestar, 

¿En cuánto ha ayudado a incre~entar sus vent3s? 

De las empresas que opinaron que si ha incrementado la 

publicidad sus ventas, es decir el 50.0% el cual tomareoos 

para efectos de esta pregunta coco el lOO::, opinaron de la 

siguiente forma: 

El 20.0% de las empresas estableció que han aumentado de 1.0~ 

al l0.0%. 

El 20.0% de las empresas considet'aron que su inct'emento ha 

sido de un 30.0% a un 50.0% y: 

El ~tro ~o.o: no contestó. 

Del total de empt'esas encuestadas <le éste sector, dos ;:..>ntestaron 

que no exportan, t'epresencando un 11.1~ de! mismo. 



1.- QUE TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA? 
ESPECIFIQUE. 

INDUSTRIA DE : 
ALIMENTOS Y BEBIDAS 

82.11% 6.2'% 18.7% 12.11% 



2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS DE 
EXPORTACION ? 

62.!!% ~7.!! 0/o 

LA CONSIDERA COSTOSA 
E 1 NNECESARIA. 

37.!!% 

... 
""" o 



a •• CONOCE uo. Los APOYos QUE PREsrA FOME)( 
E IMCE EN MATERIA DE PU8L/C/DAo ? 

-:::; 



4.- SI CONOCE Esros SERV1c1os. HJI LLEGJIOO JI 
UTILIZARLOS ALGUNA VEZ ? 

33,3%ACEPTAate:s 

33.3% SON BUENos 

33.3% ~ CONTE:STo -

S¡ 

22.2% RE:cuRsos PRoP1os 
'14.4% No coNre:sro 
1 1. 1 % su OISTR1au100R 

1 l. 1 % SON MALOS 

''·'%~ 
NO 



5.- QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA ? 

7.3% 9.7% 14.6% 17°/o 17% 14.6% 19.!lo/o 



6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO LA 
PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS ? 

40º/o 40% 20% 



7.- OUIE:N PLANEA LA PUeuc10Ao DE; sus 
Pl!ooucros EN El E:XTRANJE:Ro ? 

ACIENC/A Ot 
PIJBt.1C1040 

f:N COPAf1T1ctPActoN 
CON 01srR1au100Re;s 



8 .- EN QUE PAISES LLEVA A CABO SU 

PUBLICIDAD ? 

40,7% 33.3°/0 14% 7.4°/o 3.7% 



9 .• sus PRooucms SE ANUNCIAN CON AIARCA 
MEXICANA O CON OTRA ? 



10.- CUANTO GASTA EN PORCENTAJE DE SUS VENTAS 
EN PUBLICIDAD ? 



11.- ESTA PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS VENTAS ? 

!10% 40% 10% 

60% NO CONTESTO 

20% DEL 1 AL. 10% 

20% DEL SO AL. !!Oo/o 

81 
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SECTOR INDUST!l!AS VARIAS 

Resultados de los cuestionarios aplicados (en porcentajes). Se 

aplicaron 13 cuestionarios de este se~tor, de los cuales sí 

exportan, representando un SJ.8;~ del total; obteniéndose los 

siguientes resultados: 

1.- ¿Qué tipos de productos exporta?, especifíque 

2.-

El 14.2% de las empresas de estos aectores, exportan libros y 

cuentos. 

El 14. 2:: exportan torni 11 os en general. 

El 14. 2% exportan soldaduras especiales. 

El 14.2% exportan artesanías. 

El 14.2% exportan paces automotrices. 

El 14.5% exportan plásticos. 

¿Realiza(n) 

exportación? 

usted (es) publicidad a 

El 42.8% de las empresas contescaron 

publicidad a sus productos. 

El 57.2% de las empresas contestaron 

pub l ic id ad a sus productos. 

sus productos de 

que sí realizan 

que no realizan 
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¿Porqué no r"alizan publicidad a sus productos este 57.21 de 

empres3s? 

Del 57.2% de empresas que no realizan publicidad y que para 

efectos de esta pregunta tomaremos como el 100.0%, contestar,>11 

de la siguiente form•: 

El 75.0% de empresas opinó que no la realizan por considerarla 

costosa e innecesaria. 

El 25.o::: de las empresas contestaro[¡·, que no la llevan a cabo 

por falta de personal especializad.~.·::·:· 

3.- ¿Conoce(n) usted(es) los apoyos que. presta FOHEX e lHCE en 

materia de publicidad? 

El 71.4% de las empresas si.conocen estos apoyos. 

El 28.64 de las empresas desconocen estos apoyos. 

4.- ¿Si los conoce ha llegado a utilizan estos servicios? 

Del total de empresas que si conocen estos apoyos, es decir el 

71.4% y el cual tomaremos para efectos de esta pregunta como 

el 100.0%, contestaron de la siguiente forma: 

El 40.0% de las empresas sí los han utilizado. 

El 60.0t de las empresas no los han utili=ado. 

¿Porqué sí los han utilizado? 

El 40.0% de las empresas que sí los han utiliz3do, y que para 

¿fectos de esta pr~~u1ltd tomar~mos coma el Lúo.o:. opin~ror de 

la siguiente farma: 
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El 50.U~ de las empresas ~ontest6 que les otor,an subsidios, y 

el otro 50.0% de las empresas no contestaron. 

¿Porqué no los han utilizado? 

El 60.0% de empresas que no los han utilizado y que tomaremos 

pt1ra <>fectos de esta pregunta como 100% contestarun de la 

sigui¿nte forma: 

El JJ.JZ de las empresas considera que son inadecuados. 

El 3J.3t de :"s empresas no los utiliza, ya que llevan una 

publicidad especializadJ. 

El 33.3% de las empresas no los utilizan ya que reciban 

3ses0r~mient0 ~xterno. 

s.- ¿Qué medios Je publicidad utiliza? 

De las empresas que realizan publicidad a sus productos en el 

exterior, contestaron de la siguiente forma~ 

El 16.6% de las empresas utili~a la radio para su publicidad. 

El 16.6% de las empresas utiliza la televisión. 

El 50.0% de las empresas utiliza los folletos. 

El 16.6% de las o?mpresas realiza su publicidad en revistas 

espec i..i 1 izadas. 

6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus 

productos? 
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El 100% de las empr~sad la llevan a cabo de a l a 6 meses. 

7.- ¿Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero? 

El 33.3% solicitan los servicio:; de agencias de publicidad. 

El 66.6% de las empresas la realizan en coparticipaci6n con 

sus distribuidores. 

8.- ¿En qué países llevan a cabo su publicidad? (por orden de 

importancia) 

El 50.0'Z de las empresas la lle~an· a cabo en los Estados 

Un idos (USA); 
; .'_ ... ~: '.· :-.' _ ~r. •. 

' .. ', < -~ 

El 25.0'Z de las empresas la .Úevan a. cabo en Espana • 
. ··:·<·i -----

El 25.0% de las empresas la tfe.V:ári a.cabo en Centroam~rica. 

9.- ¿Sus productos.se.anuncian:con.~uiarca.mexicana o con otra? 

El 100% de las empresas anuncian sus productos con marca 

rnex icana. 

10.- ¿Cuánto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en 

el extranjero? 

El 66. 6% de las cmpresas··contest6, · que han gastado de sus 

ventas un 10.ú:i: 
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:C:l 33.3'.t de las e:npr;,sas esta"1lecí6 que han ¡;.istado Je su; 

vent.Js un 2.98~ 

tl.- ¿Esta publicidad ha aumentado sus ventas? 

El 100% de las empresas contestaron que sí han aumentado sus 

ventas. 

¿En cu•nto ha ayudado a incrementar sus ventas? 

De las empresas que opinaron que sí ha incrementado la 

;io::.licidad sus ventas, es decir el too;; opinaron de la 

siguiente forna: 

::. 33.3% de las empresas estableció que han aumentado en un 

JO.OL 

El JJ.3% de las empresas consideraron que su increment.:i ha 

sido .:!e un 35.0l: 

El 33.3! de laa ;,mpresas estableció que han aumentado sus 

ventas en un 2.0: 

)el total de empresas encuestadas en este sector, seis contestaron 

que no exportan) representando un 46.1: del mismo. 



1.- QUE TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA ? , ESPECIFIQUE 

INDUSTRIA VARIAS 

14.2% 14.2o/o 14.2% 14.2% 14.2% H.8% 

-to ..., 



2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS 
DE EXPORTACION ? 

¿ 
1 SI 42.8% 

t NO IS7.Zo/o 

cJ 
cJ 71So/o 

COSTOSA E 
INNECESARIA 

FALTA OE 
PERSONAL 
ESPECIALIZADO 



3.- CONOCE UD. LOS APOYOS QUE PRESTA FOMEX 
E IMCE EN MATERIA DE PUBLICIDAD ? 

_L_~_s_,~11._4~-º ______ (J 
(. 286% tJ 



4.- SI LOS CONOCE HA LLEGADO A UTILIZARLOS ? 

SI 40% 

60% 

OTORGA 
SUBSIDIO 

CONSIDERA PUBLICIDAD ASESORIA 
INADECUADOS ESPECIAL! - EXTERNA 

ZADA 



5 .- QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA ? 

REVISTAS 
ESPECIALIZADAS 

!10% FOLLETOS 



6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO LA 

PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS '? 

í ----~~'-º-ºº-~ ___ º_E_l_A_s_M_E_SE_s~~~--t:J 



7.- QUIEN PLANEA LA PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS 

EN EL EXTRANJERO ? 

66.6% 
EN COPARTICIPACION CON 
SUS DISTRIBUIDORES 

AGENCIA DE 
33.3% PUBLICIDAD 



8.- EN QUE PAISES LLEVA A CABO SU PUBl.ICIDAD ? 

211% ESPAlilA 

2!1% C. A. 

!10% U S A 



9 .- SUS PRODUCTOS SE ANUNCIAN CON MARCA 
MEXICANA O CON OTRA ? 

_L~--~~'-º-º-%~M-E_x,_cA-NA~~--~---('.J 



10.- CUANTO GASTA EN PORCENTAJE DE SUS VENTAS 

EN PUBLICIDAD EN EL EXTRANJERO '? 

66.t!l'Yo UN IOo/o 



11.- ESTA PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS VENTAS ? 

[ 100% SI CJ 
r: 30% ~ .... if:. 2°/o CJ 

.... 
CI) ..... 
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5.5 ANALISlS E fNTEKPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS ¡.:~; LA 

INVESTIGACION DE CA.~PO 

El análisis que a continuación se practicará de los resultados 

obtenidos en la investigación de campo; consistirá en la 

comprobación de las hipótesis con relación a cada uno de los 

sectores motivo de estudio: 

HIPOTES tS: LAS EMPRESAS MEXICANAS EXPORTADORAS NO LLEVAN A CABO 

PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO DEBIDO A 

QUE ESTAS SE ENCUENTRAN LIMITADAS POR CUALQUIERA DE LOS 

SIGUIENTES FACTORES: 

SECTORES: 

l) FALTA DE RECURSOS ECONOMICOS. 

2) INADECUADA UTILIZACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS. 

3) DESCONOCIMIENTO DE LOS APOYOS A LA PUBLICIDAD QUE 

OTORGA EL GOBIERNO FEDERAL Y; 

4) A LA FALTA DE PROHOCION DE LOS MISMOS. 

A) INDUSTRIA TEXTIL. 

8) INDUSTRIA DEL VESTIDO. 

-C) INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS. 

D) INDUSTRIAS VARIAS. 
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Para efectos del presente análisis, se interre lac ion6 el 

cuestionario en cada una de sus preguntas con c4da una de las 

hipótesis, de la siguiente forma: 

A) SECTOR INDUSTRIA TEXTIL 

Hipótesis No. l 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadas, por falta de recursos eco­

nómicos. 

PREGUNTAS 

2 

lO 

ll 

2.- ¿Realiza(n) usted(es) publicidad a sus productos de exportación? 

El 33.3% sí realizan publicidad. 

El 66.6% no realizan publicidad. 

Del 66.6% se desprende que un lOO% no la realiza, ya que les 

resultaría costosa e innecesaria. 

10.- ¿Cuánto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en el 

extranjero? 

El 33.3% gasta un s.ox 

El l6.6% gasta un is.o:: 

El l6.6% gasta un l.OZ 

El 16.6% gasta un • 0002Z y 

El 16.6% no contestó. 



11.- ¿Esta publi~idad ha dumentado sus ventas? 

Al 50.0% si le ha incrementado sus ventas. 

Al 16.6% no le ha incrementado sus ventas, y 

El 33.3% no contestó. 

¿En cuánto? 

Del so.o: que si les ha incrementado sus ventas opinaron: 

Al 50.0% les han aumentado del 10.0% al 20.0%. 

El 50.0% no contestó. 
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De acuerdo a los resultados obtenidos, podemos concluir que 

efectivamente la mayoría de las empresas encuentadas (66.6%) de este 

sector, no realizan publicidad de sus productos en el extranjero, 

por falta de recursos económicos ya que la consideran innecesaria y 

costosa. 

Por otro lado, las empresas encuestadas que sí realizan publicidad, 

destinan un porcentaje muy bajo con relación a sus ventas, ya que 

gran número de empresas (3].3%) destinan un 5.0% a ésta, asimismo, 

de estas empresas una gran proporc i6n opinó que esta pub l ic id ad si 

ha ayudado a incrementar sus ventas desde un 10.0% a un 20.0%. 
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Hípót12sis ~;l,. 2 

Las empr¿sas Mexicanas ~xportadoras no 

llevan a cabo publi:idad de sus productos 

en el extr~njero, debido a que se e11cuen­

tran limitadas, por 1.1 inadecuad.1 utiliza.:: 

cid11 Je los rneJios publicitarios. 

5.- ¿Qué medios de publicidad utiliza? 

El JJ.O~ utiliza folletos. 

El 16.6% utiliza promociones. 

El 8.JZ utiliza revistas especializadas y 

El 41.6: utiliz3 feriJs y exposiciones 

PREGUNTAS 

5 

6 

7 

8 

9 

6.- ¿C•·i: qué periodicidad lleva a cabo la publici!lad de sus 

productos? 

El 33.3% la realiza de uno .1 seis meses. 

El 50.0% la realiza de seis meses a un ano. 

El 16.6% la realiza de uno a dos anos. 

7.- ¿Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero? 

El JJ.JZ utiliza los servicios de agencia externa. 

El 33.JZ la realiza en coparti~ipaci6n con sus distribuidores. 

El 16.6~ utiliza recursos pr0pios y 

El 16.6% no contestó. 
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8.- ¿En qué países 11..,uan a cabo su publicidad? 

El ~ i.~ ~ t.~n Estados Unidos y Canadd. 

El 14. 3% en Alemania. 

El 28.6% en Centroam~rica 

El 7. l:t en el Jap6n y 

El 28. &:t en Europa. 

9.- ¿Sus productos se anuncian con marca mexicana o c:on otra? 

El 100~ se anuncia con marca mexicana. 

En basf• los datotl obtenidos, apreciamos que las empresas 

encuestadas del sector textil que realizan publici.iad a sus 

producto·. ~n el extranjero, IJ~ilizan los medio:; de publicidad 

od1~cuados par11 dl.lr a conocer sus productos, destacando t."!ntre .:!Stas; 

ferias y ··xposicion•!S (41.tit) y ün un menor ,:rado, folletos (33.0t), 

prúmocion<.!s (ltJ.b~) y por t'.iltiu10 revistas especializadas (8.3%). 

Asimismo, notumos quü 1~ mayoría de las empresas (83.]!) reali~an su 

publicidad a corto pla¿o, <.!S decir, en un tiempv menor a un ano; y 

un menor porcentaje (lo. 6~) la llevan a cabo a largo plazo, mayor al 

:ino, lo que hace suponer que las empresas realiran sus campanas 

publicitarias en base al tipo <le producto y al monto de los recursos 

fi11ancieros ~011 que se cuenta. 
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Ahora bien, en lo que respecta a la planeación de esta publicidad, 

la mayoría je lds empresas encuestada \)3.31) recurren a agencias de 

publicidad y en una misma proporción, la realizan en coparticipación 

con sus distribuidores y tan s6lo en una minoría de las empresas 

(l6.6Z) utilizan recursos propios. 

En cuanto al mer.::ado que principalmente enfocan su publicidad las 

empresas encuestadas, encontramos a Centroamérica, gran parte de 

Europa, Estados Unidos y el CanadA, en éste orden ·de importancia 

respectivamente, asimismo, la publicidad de los productos destinados 

a estos mercados es efectuada en su totalidad con marca mexicana. 

Como podemos darnos cuenta la industria textil, conoce y utiliza en 

el momento adecuado los medios para dar a conocer sus productos en 

el mercado extranjero. 

Hipótesis No. 3 y 4 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadas, por el desconocimiento de 

los apoyos a la publicidad que otorga el 

gobierno federal, así como a la falta de 

promoción de los mismos. 

PREGUNTAS 

3 y 

4 
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J.- ¿Conoce(n) usted{es) los apoyos que presta FOMEX e IHCE, en 

materia de.publicidad? 

El 61.1% si ~~~Ó~e'.l:os apoyos. 
·~:\ .: 

. " ;<~'' 

El 38;8% c:il!ki:ó'iloc~· los ªP()YOS. 

, 5: >-': .' -.-. ~,~·: -J~~~~i:.~.~:-; 

4.- ¿Si los cono.ce ~·~··ll~gad~ a utilizar t!stos servicios? 

Oel 61. 1% de empresas que conocen· -estos apoyos se observ.S: 

El 60.0: si los ha utilizado. 

El 40.0% no los ha 

Del 60. OZ que si ha utilizado estos servicios 1 porqui! los ha 

utilizado. 

El 33.3% considera que son efectivos. 

El JJ.J% considera que son útiles y necesarios. 

El JJ.J? no contestó. 

El 40.0% de estas empresas que no han utilizado.estos servicios 

opina que: 

El 25.0% no los utiliza porque ocupa representantes, 

El 25.0% opina que no dan resultado. 

El 25.0Z opina que no son necesarios. 

El 25.0% considera que no son efectivos. 

La gran mayoría de los empresarios textiles encuestados (61.1%) 

conocen los apoyos que otorga el gobierno federal en materia 

publicitaria. 
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La mayoría (60.0~) si han llegddo d utilizar estos servicios, ya que 

los consideran útiles y necesarios. 

Lo anterior demuestra que el sector Je la industria textil, se ha 

preocupado por estar bien informado de los estímulos y apoyos 

otorgados por el gobierno feJeral 

organismos. 

a través de sus distintos 



B) SECTOR INDUSTRIA DEL VE.STIDO 

Hipótesis No. 1 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan n cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, de~ido a que se encuen­

tran limitadas, por falta de recursos eco­

nómicos. 
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PREGUNTAS 

2 

10 

11 

2.- ¿Realiza(n) ustedtes) publicidad a sus productos de exportación? 

El 46.5% si realiza publicidad. 

El 53.5: no realiza publicidad. 

Del 5J.5t que no realizan publicidad contestaron las siguientes 

El luOZ considera que es costosa e innecesaria. 

10.- ¿Cuánto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en el 

extranjero? 

El 16.6% gasta un 5.0~. 

El 50.0% otros porcentajes, varios y 

El 33.3% no contestó. 
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ll.- ¿Esta publicidad ha Jumentado sus ventas? 

Al J3.3% si le ha incrementado sus ventas. 

Al 16.6% no le ha incrementado sus ventas. 

El 50.0% no contestó. 

Del 33.3% que sí les h.1 aumentado sus ventas opinaron: 

El 16.6% las ha incrementado de un 10 a un 20%. 

Al 16.6% en un monto superior al 50%. 

El 66.8% no especificó. 

Según los datos obtenidos, se observó, que la mayoría de las 

empresas encuestadas (53.5%) no realizan publicidad de sus productoo 

en el extranjero, debido a la falta de recursos económicos y además 

la consideran costosa e innecesaria. 

En lo que respecta a las empresas que sí llevan a cabo ésta 

publicidad, gastan un porcentaje muy bajo con relación a sus ventas, 

es decir, éstas destinan por lo general un porcentaje menor al 

5.0%. Asimismo un gran porcentaje de estas empresas (33.3%) afirma 

que esta publicidad sí ha ayudado a incrementar sus ventas desde un 

10.0% a un 50.0%. 

Hipótesis No. 2 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus p~oductos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadas, por la inadecuada utiliza­

ción de los medios publicitarios. 

PREGUNTAS 

5 

6 

8 

9 
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5.- ¿Qué medios de publicidad utiliza? 

El 16.6t utiliza la radio. 

El s.s: utiliza l.i televisión. 

El ss:: utiliza el periódico. 

El 16.6% utiliza folletos. 

El 16. 6% utiliza las promociones. 

El l l. l:Z utiliza revistas especia lí zadas. 

El 27. 7 z utiliza las ferias y exponiciones. 

6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo ta publicidad de sus 

productos? 

El 83.3% la realiza de uno a seis meses. 

El 16.7% la realiza de seis meses a un ano. 

7.- ¿Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero? 

El 16.6% utilizan los servicios de agencia externa. 

El 50% la realizan en coparticipación de sus distribuidores. 

El 16.6% no contestó. 

8.- ¿En qué países llevan a cabo su publicidad? 

El 62.5% la realizan en los Estados Unidos, 

El 25.0Z en gran parte de Europa. 

El 12.5% en Centroamérica 
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9.- ¿Sus productos se anuncian con ~arca mexi.:Jna o con otra? 

El 66. 7% se anuncian con marca mexicana. 

El 33.3% se anuncian con otra marca. 

Apreciamos en los datos obtenidos, que dentro de la industria del 

vestido la mayoría de las empresas encuestadas utilizan como 

principales medios de publicidad; las ferias y exposiciones (27. 7%), 

en menor grado, la radio, los folletos y las promociones (16.6'%), 

revistas especializadas (11.1%) y por último, la televisi6n y 

periódico (5.5%). Por lo que se deduce aquí, una mala ut i l i zac i6n 

de est:JS medios ya que dentro de esta rama resultaría primordial la 

utilización de la televisión y las revistas especializadas. 

También se observó que el tiempo destinado a la publicidad, (por 

estas empresas a sus productos), la mayoría Ul3.3%:) la realizan a 

corto plazo, es decir de uno a seis meses. 

Asimismo, una gr.ln parte de las empresas planea su publicidad en 

coparticipación con sus distribuidores. 

Por otro lado la publicidad efectuada por esta industria en su gran 

mayoría es enfocada al merc:ido estadounidense (62. St) y en mt>nor 

grado al mercado europeo (25.0!), siendo efectuada esta publicidad 

en mayor porcentaje (66. 7%) con marca mexicana y el resto con otra 

marca. 



Hipótesis No. 3 y 4 

Las empresas m~xicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranj~ro, d~bido a que se encuen­

tran limitadas, por ~l desconocimiento de 

los apoyos a In publicidad que otorga el 

gobierno federal, asr como a la falta de 

promoci6n de loa mismos. 
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PREGUNTAS 

J y 

4 

J.- ¿Conoce(n) usted(es) los apoyos que presta FOHEX. e IH..:E, en 

materia publicitaria? 

El 46.5Z sí conoce estos apoyos. 

El 46.5% desconoce los apoyos. 

El 7.o: no contestó. 

4.- ¿Si los conoce ha llegado a utilizar estos servicios? 

Del ~b.St que conoce estos apoyos opinó. 

El )J.0% si los ha utilizado, 

El 67.0% no los ha utilizado. 

El 33.o:. qttt• si hu llegado a uc:il izar estos servicios, 

cons id""?ra que: 

El 100¡ opinó que don resultado, 

El b7.0Z que no los ha utilizado considera: 

El :s.o~ opind que no dan resultado. 

El 50.0t utilizd recursos propios. 

El 2s.o: no contescS. 
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Dentro de este sector se presentó la siguiente situa~ión! 

Del total de empresas encuestadas, encontramos que existe proporción 

id~ntica en lo que respecta al desconocimiento y conocimiento de los 

apoyos otorgados por el gobierno federal (46.5%). 

Asimismo, se desprende que del tot.11 de empresas que conocen estos 

apoyos (46.S'.!'.), una min..,ría (33.0~) han llegado a utilizar estos 

servicios. argumentando que dan but.?nos resultados y por otro lado 

la parte restante (67.0t) no los ha llegado a utilizar, debido a que 

en su mayoría (50.0%) utilizan sus propios recurtios. 



C) SECTOR ALI~IENTOS Y BEBIDAS 

Hipótt>sis No. l 

Las ernpresJs mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadas, por falta de recursos eco­

nómicos. 
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PREGUNTAS 

2 

10 

11 

2.- ¿Realizalnl usted(es) publicidad a sus productos de exportación? 

62.5% sí realizan publicidad de sus productos. 

37.5% no realizan publicidad de 5us productos. 

¿Po:-~ci.§ no realizan publicidad de sus productos? 

Del 37.5.t que no realiza publicidad, el 100% contestó que la 

considera i~~ecesaria y costosa. 

10.- ~Cuánto gasta len porcentaje) de sus ventas en publicidad en el 

extranjero? 

10.0% de las empresas gastan un s.o:. 

20.m: de las empresas gastan un lo.ot 

10.0% de l.'.ls empres.1s gastan un porcentaje superior al :?O.Ol. 

60.0% de las empresas no contestaron. 
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11.- ¿Esta publicidad ha aumentado sus ventas? 

·~ . ' so.o: si ayuda a incrementar las ventas. 

lQ.0~ no ayuda a incrementar las ventas. 

40.0% no contestaron. 
\, 

¿En cu4nto ha ayudado a incrementar sus ventas? 

Del 50.01 de las empresas que mencionaron que la publicidad si 

ha aumentaJo sus ventas, opinaron de la siguiente forma: 

10.0: de las empresas aumentaron sus ventas de 1.0 a 10.0% 

:!O.O'; di! las empresas consideraron qu" el aumento fue del 30.0 

&o.o: no contestaron en que porcentaje aumentaron sus ventas. 

Cocio podemos darnos cuenta, en este sector, comparándolo con los 

demás sec tares anal izados anteriormente se desprende que las 

empresas que lo constituyen, en su mayoría (62.5%), si llevan a cabo 

publi:idad de sus pniducto>. Esto se debe -consideramos- a que la 

industria de bebidas es una de las que le dá r.iás importa ne ia a la 

publicidad de sus pr.iductos, asimismo, este sector cuenta con la 

solvencia econórr.ic..i suficiente para mantt:?ner sus campanas 

¡iubl ic icarias. 

En cuanto a las empresas que no realizan publicidad de sus 

productos, qu¿ es la minor í11 ( J 7. 5 t), no la l lt:Jvan .~ cabo por 

considerarla innecesaria y costosa. 
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En relación al porcentJje de sus ventas que destina este sector a la 

publicidad, no podemos determinar si es el adi!cuado, ya que la 

mayoría de las empresas (60.0Z) no contestaron esta pregunta. 

Del otro !i0.0% qui! sí contestó, solamente el 10.0Z invierte de sus 

ventas en publicidad un porcentaji! superior al 20.QZ. 

Del total de empresas que sí hacen publicidad a sus productos 

(62.5%)' el so.al: contestó que la publicidad a los productos si 

ayuda a incrementar las ventas, el l0.0% mencionó que no ayuda a 

incrementar las ventas y el 4o.o: ne contestó. 

En cu.rnto :il incremento de las ventas, encontramos el mismo pro!:ilema 

de omisión de respuestas por parte de las personas encuestadas en 

las distintas empresas. Solamente el ~o.o: de las empresas opinaron 

que la publicidad si ha aumentado sus ventas, y determinó en que 

porcentaje h11 ayudado " incrementar las rnisr.1.1s, el otro 60.0% no 

contt"stó. 

De los datos anteriores y debido a las pocas respuestas que se 

obtuvieron, consideramos que los empresarios fueron reacios a 

contestar ~stas preguntas abiertamente, ya qu~ consideran que son de 

carácter confidencial. 
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Hip6tes is t-;o. 2 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadas, por la inadecuada utiliza­

ción de los medios publicitarios. 

5.- ¿Qué medios de publicidad utiliza? 

7. 3:; la radio. 

9.7% la televisión. 

14.6% periódicos. 

17.0~ folletos. 

17.0% promociones 

19.5% ferias y exposiciones 

Plli:GUNTAS 

5 

6 

7 

8 

9 

6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus 

productos? 

40.0% de a 6 meses. 

40.0% de 6 m eses a l ano. 

20.0~ de a 2 anos. 

7.- ¿Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero7 

30.0l: Agencia de publicidad. 

70.0% en coparticipación con sus distribuidores. 
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8.- ¿En que países llevan a cabo su publicidad? (por .:irden de 

importancia) 

40. 7X U. S.A. y Canadá. 

33. 3% parte de Eurvpa 

14. 6~ Centroamérica 

7. 4% Jap6n 

3. 7Z Es pana 

9.- ¿Sus productos se anuncian con marca mexicana o otra? 

lOOl con marca mexicana. 

De acuerdo a los datos obtenidos, se observó que los medios de 

publicidad más utilizados por la industria de Alimentos y Bebidas, 

son las Ferias y Exposiciones, las promociones y los folletos en 

este orden importancia respectivamente. Asimismo, esta 

publicidad la llevan a cabo de uno a doce meses, el 80.0% de las 

empresas encuestadas. En lo que respecta a la planeaci6n de ésta el 

70.0% es realizada con coparticipación con sus distribuidores. 

En cuanto a la publicidad efectuada por la Industria de Alimentos y 

Bebidas (en los mercados internacionales) en su mayoría (40. 7:t) es 

enfocada al mercado Estadounidense y Canadiense, en un menor grado a 

Europa específicamente a la Comunidad Económica Surope3 y es 

precisamente en eGtos ~ercados con los que ~féxico ti~ne m5s 

relaciones comerciales. 
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En relación a la Garca con que son anunciados en el extranjero estos 

productos, el 100% de Lls ""'presas encuestadas opinó que la 

presentación de sus productos la hacen con marcas mexicanas. 

Hipótesis No. 3 y 4 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadns, por el desconocimiento de 

lo;; apoyos a la publicidad que otorga el 

gobiern0 federal, así como a la falca de 

promoción de los mismos. 

PREGUNTAS 

3 y 

4 

3.- ¿Conoce(n) usted(es) los apoyos que presta FOHEX e HICE, en 

mater:a publicitaria? 

El 71.4% de las empresas-sí conocenc_estos_apoyos. 

El 2s.si de las empresas no concen estos apoyos. 

4.- ¿Si los conoce ha llegado a utilizar estos servicios1 

Del 71. 4% de las empresas que si. conocen estos 

contestaron de la siguiente fonna: 

El 40. oz de las empresas sí los han utilizado. 

El 60. o:: d~ las empresas no fos ·han utilizado. 

apoyos, 
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El 60.o:.. de las empresas que si han utilizado, opinaron de la 

siguiente forma; 

El 3).3¡ de las empresas considera que son inadecuados. 

El 33. 3:;, de las empresas no los utilizan, ya que llevan una 

publicidad especializada. 

El 33.3t de las empresas no los utilizan, ya que reciben 

asesoramiento externo. 

En base a los datos obtenidos, podemos detectar que laa empresas 

componentes de estos sectores, sí conocen los apoyos que prestan las 

instituciones gubernarnenta 1 es ea materia publicita ria. Tal 

afirmación la podemos comprobar con el resultado obtenido del 71.4% 

de empn!sas que sí los conocen. Lo que nos demuestra que el 

gobierno si se ha preocupado por tal divulgación. 

t'··~'l bién, no todas las empresas han llegado a utilizar dichos 

apoyos a pesar de tener conocimiento de los mismos. Esto lo podemos 

comprobar con los datos obtenidos que fuervn del b0.0% que ao los 

hao llegado a utilizar, debido m4s que nada a que los industrias que 

componen estos sectores, necesitan (por su giro) de asesoramiento 

externo y de una publicidad especializada. 
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D) SECTOR DIVERSAS r¡.;ousrRIA5 

H ip6tes is No. 1 PREGUNTAS 

2 Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

ti;an limitadas, por falta de recursos eco-, 

nómicos. 

10 

11 

2.- ¿Realiza(n) usted(es)_ p~b_licidad a sus· productos de exportación? 

El 42.8% de las empresas si re.alizan publicidad, 

El 57.2% no realizan publicidad. 

¿Porqué no realizan publicidad a sus-productos? 

Del 57.2%: que no realizan publiddad de sus productos, 

contestaron de la siguiente forma: 

El 75.0% no realizan por considerarla costosa e innecesaria. 

El 25.01 no la realizan por falta de personal especializado. 

10.- ¿Cuánto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en el 

extranjero? 

El 66.6'.: de las empresas contest6_•que han.gastado_ de sus ventas 

un 10.0~. 

El 33.3~ de las empresas han gastado de sus ventas un 2.98Z 
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11.- ¿Esta publicidad ha aumentado sus ventas? 

El 100% de las empresas establecieron que sí han aumentado sus 

ventas. 

¿En cuándo ha ayudado a incrementar sus ventas? 

De las empresas que opinaron que si ha incrementado la 

publicidad sus ventas, contestaron de la siguiente forma: 

El 33.3% de las empresas estableci6 que han aumentado en un 

30.0%. 

El 33.3% de los empresas consideraron que su incremento ha sido 

de un 35. ot. 

El 33. 3Z de las empresas estableció que han aumentado sus 

ventas en un 2.0% 

Como podemos darnos cuenta, los resultados obtenidos nos indican que 

existe una estrecha diferencia en cuanto a la realizaci6n de 

publicidad de sus productos en el exterior, por parte de estos 

sectores. Es decir, el 57.2% no realiza publicidad de sus productos 

por fa 1 ta de recursos econ6micos, ya que la coas ideran costosa e 

innecesaria. 

En cuanto a las empresas que sí realizan publicidad de sus 

productos, se observó que la mayoría de estas (66.6%) le destinan un 

porcentaje, que consideramos aceptable (10.0%). 
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Asimismo, de estas empresas una gran proporción ( 100%) opinó que 

esta publicidad si ha ayudado a incrementar sus ventas de un JO.O% a 

un 35.0%, lo cual nos da pauta para establecer que la publicidad que 

realizan estos sectores si ayudan a incrementar sus ventas, tomando 

como base los resultados obtenidos. 

Hipótesis No. 2 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadas, por la inadecuada utiliza­

ción de los medios publicitarios. 

PREGUNTAS 

5 

6 

7 

8 

9 

5.- ¿Qué «:c>dios de publicidad utiliza? 

El 16. 6% de las empresas utiliza la radio. 

El 16. 6% de las empresas utiliza la T.V. 

El so.o.: de las empresas utiliza fo lle tos. 

El 16. 6% de las empresas utiliza revistas es pee ia liz:adas. 

6.- ¿Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus 

productos. 

El 100% de las empresas la llevan a cabo de l a 6 meses. 
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7.- ¿Quién planea la publicidad de sus pr0duccos en el extranjero7. 

El 33.3t de las empresas solicita los servicios de una agencia 

de pub l ic ida d. 

El óó.6% de las empresas la realizan en coparticipación con sus 

distribuidores. 

El 50. 0% de las empresas~· la ·.• ü eiilin /a'tC:a bo en u; s. A. 
'7c:~~.~ ~;~;~,4~g; \~;.~· (',,,_ 

E l 25. 0% de las empresas ia í l~Y,~n1a cabo en· Es pana 

E l 25. 0% de las empresas la n~~a~(~ éabo en Centroamér ica. 

El 100% de las empresas anÚrician sus productos con marca 

mexicana. 

De acuerdo a los datos obtenidos, concluímos que las empresas 

cor:iponentes de estos sectores sí utilizan los medios de publicidad 

adecuados. 

Destacando los folletos con un 50.0% y la radio, la T. V. y las 

revistas especializadas con porcentajes similares del 16.6~ cada uno 

de estos, con lo cual podemos decir que las empresas si utilizan los 

~edios idóneos para realizar su publicidad. 
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Asimismo, hay qu" hacer notar que estos sectores llevan a cabo su 

publicidad en un periodo corto, es decir la ejecutan o se da a 

conocer en un lapso no mayor de medio ano. 

Por otra parte, esta publicidad es planeada en la mayoría de las 

empresas de estos sectores (66.6%) en coparticipación con sus 

distribuidores, con lo que podemos establecer que existe una 

división de trabajo en la planeación de la misma. 

En cu.Jodo al mercado externo, encontramos que U.S.A. es el principal 

merc.:ido (50.0%) en el que se realiza publicidad, siguiéndole en 

menor importancia Espana y los países de Centroamérica, anunciAndose 

en todos estos mercados los pr0ductos con marca mexicana. 

HiFótesis No. 3 y 4 

Las empresas mexicanas exportadoras no 

llevan a cabo publicidad de sus productos 

en el extranjero, debido a que se encuen­

tran limitadas, por el desconocimiento de 

los apoyos a la publicidad que otorga el 

gobierno federal, así como a la falta de 

promoción de los mismos. 

PREGUNTAS 

3 y 

4 
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3. - ¿Conoce(n) usted( es) los apoyos que presta FONEX e lMCE, en 

materia publicitaria? 

El 75.0% si loe conoce. 

El 25.0% los desconocen. 

4.- ¿Si los conoce ha llagado a utilizar estos servicios? 

Del 75.0% que si los conoce: 

El 25.0% si los ha utilizado. 

El 78.51 no los ha utilizado. 

¿Porqué si los ha utilizado? 

El 66.6% los considera aceptables y buenos. 

El 33.3% no contest6. 

¿Porqué no los ha utilizado? 

El 22.2% los considera no b.1sicos y malos. 

El 11.1% su publicidad la realiza el distribuidor. 

El 22.2% utiliza recursos propios. 

El 44.4% no contest6. 

Como hemos visto en los datos obtenidos, nos damos cuenta que la 

mayoría de las empresas (75.0%) si conocen los apo~·os que presta 

FCtlEX e HICE en materia de publicidad, pero del total de estas, 

úni~arut~ntc el 25.0% ha llegado a utilizar ll.~s s~r\•icios d'! estos 

organismos, que en términos gener..i les los consideran buenos 
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aceptables siendo muy importante para este análisis el hecho de Que 

el (75.0%) de las empresas no ha utilizado estos servicios por 

~onsiderarlos no b~sicos y malos. 

EH PRESAS MEXICANAS NO EXPORTADORAS 

En r1'laci6n a las encuestas practicadas a los diferentes sectores 

motivo de estudio, se presentaron los siguientes resultados: 

a) SECTOR INDUSTRIA TEXTIL.- Este sector se encuentra compuesto 

por 22 empresas, de las cuales un 18.1% de empresas no exportan. 

b) SECTOR INDUSTRIA DEL VESTIDO.- Este sector sa encuentra 

compuesto por 14 empresas, de las cuales un 7.1% no exportan. 

el SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS, - Este sector se encuentra 

compuesto por 18 empresas, de las cuales un 11. 1% no exportan, 

d) DIVERSOS SECTORES. - Este sector se encuentra compuesto por 13 

empresas, de las cuales uo 14.1% no exportan. 

La presentación de los datos anteriores son consecuencia de la 

s ituac i6n económica por 111 que atraviesa el país, ya que 

anteriormente si exportaban. 

Es de hacer notar que estas empresas dejaron de exportar .:orno 

consecuencia de los elevados costos de producci6n, los cuales no se 



EMPRESAS QUE EXPORTABAN, PERO EN LA 
ACTUALIDAD NO EXPORTAN 

Qi•% """ ti 
~ ....... 
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han podido absorber, originJndo con esto que sus productJ3, se 

eleven considerablemente en cuanto a precios se refiere, quedand;:i 

necesariamente fuera del mercado internacional por su falta de 

C()mpet it ividad. 

Otra de las causas principales que provocaron esta suspensión y 

disminución en las exportaciones, es ls insuficiencia de créditos 

para real izar inversiones, 

productiva de lss empresas. 

disminuyendo con esto la 

6.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

6.1 Conclusiones 

capacidad 

En forma general podemos decir, que las empresas mexicanas 

exportadoras, no llevan a cabo publicidad en el extranjero por 

dos razones principalmente: 

La primera y de mayor peso, es que resulta demasiado cos cosa 

para el empresario y en las condiciones económicas actuales es 

difícil realizarla, ya que no se cuenta con los recursos 

necesarios. 

La segunda r.:izón, <>s que el empres<1rio mexicano no le ha dado 

la importanci.:i debida, considerándola inucil e innecesaria. No 

logrando entender que es un medio de comercialización que puede 
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ayudar y lograr a la introducci6n y aceptaci6n de los productos 

en el mercado extranjero. 

Asimismo, podemos decir que la participación del ~obierno 

federal, en relación a los apoyos y estímulos que presta, en 

materia pub! i.:í ta ria a tra·;és de las instituciones cr.,adas p..•ra 

este fin (IHCE y FOMEX), no han tenido la suficientt1 promoción 

para ser utilizados, ya que pesar de ~ue las empresas 

exportadoras en su gran mayoría tienen cono=imiento de 

estos 3poyos y estímulos, no llegan a aprovechar los servicios 

que prestan estas instituciones. Existen diferentes causas 

para no utilizar estos servicios, encontrándose dentro de estas 

las siguientes: 

a) No dan resultado. 

b) Utilizan recursos propios. 

c) Utilizan los servicios de representantes. 

d) Recurren a asesoramiento externo. 

En relación a las empresas exportadoras que si realizan 

publicidad, podemos decir que esta es planeada en 

coparticipación con sus dustribuidores y en algunos casos es 

rea 1 izada por ellos mismos. Para la eje.:uci6n de esta 

pub! icidad, son util izadcs di ferentEs medios de publi.:idad corao 

son: Los folletos 1 las Fcri.is y Exposiciones, las Pr\Jmvciones, 

la Radio, las Revistas Especial izadas, así ..:ono la Televisi~n 1 

ea este orden de importancia. 
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(uro la ade.:u~.:!a utilización de estos medios. •e logra que se 

cuopla con unu Je los objetivos de la publicidad, que es el de 

influir fav.:.r.J~l~::ie:nt~ en las ventas de las ¿impresas. En este 

punto hay que hacer notar) que existe en el empresari0 mexicano 

renuencia para proporcionar i.nforma.:i6n de su empresa (en este 

caso sobre sus ventas), lo cual obstaculiza el conocimiento mis 

a fondo Je la problemática de esta. 

Los m.:orcados a donde se destinan las exl"'rtaciones son los ya 

tradicionales - U. S.A. y Canadá siguiendo en este orden de 

i!!lportancia parte de Europa, Centroamérica y Japón, ¡>aíses Que 

cumyler::entan el total de nut:s.tras exr-or-tacion~s rle los sector~s 

es tud iadvs. 

6. 2 Reco~t?ndaciones 

l. - Creaci.'\n de Asociaciones entre empresarios de un misoo ramo 

industrial, que tenga como único objetivo planear en forna 

conjunta la pub 1 icidad adecuada ¡>.lra lograr la penetración de 

los produL:tos t?n t?-1 mercado extt~rior. ~e:; pu~s de logra Ja es ta 

penetrdL'.i6n 1 cad.-1 una de la~ empresas ..:omp....""nentes de Jicha 

asociaci6n se debe de responsat-ili~ar por 5eparad.:i y seguir 

tn<intenien..iu su publíciciaJ t'n base 

productvs, 

las características de sus 
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l'oncientizar al que utilice la 

publicidad; haciénd0le ver los beneficios que acarrea ésta en 

ténninos econ6r.iicus, sociales, de s~rvic io 1 etc. Los 

encargados directos de llevar a cabo esta función, serían las 

distintas asociactones empresariales <'Xistentcs, as{ cor:10 el 

gobierno iederal. 

3. - Acciones firmes y constantes por parte del gobierno federal 

para proporcionar apoyos en materia publicitaria, a través de 

sus instituciones oficiales creadas para este fin ( IMCE y 

FOMEX), los cuales deben de tener una r:iayor difución entre las 

empresas mexicanas adaptándose a los objetivos de las mismas. 

4.- Creación de institutos educativos oficiales, donde existan 

planes de estudios que impulsen los niveles técnicos de 

personal especializado en el área de exportac i6n y 

comercialización. 
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