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INTRODUCC ION

Las exportaciones representan una de~lds'activ?dadeéﬁécdnbmicas mas
importantes para el desarrollo de un‘ pais...“ﬁékidb; s¢  ha
caracterizado & través de su derarrollo ecbhbﬁié6 ‘:omo uﬁ pais
exportador de materias primas y en menor Vgrédo de productos
industrializados, significando para el pals captacidén de divisas y
para el empresario una posibilidad mas de ampliar la capacidad
productiva de su empresa, asi como extender su mercado. A pesar de
la importancia de esta actividad, el empersario mexicano adolece de
una estructura que le permita realizar de una forwa 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 caracteristicas propias del

mismo, restdndole asi competitividad a la empresa exportadora.

El presente estudio, tiene la finalidad de mostrar un panorama
general de las exportaciones de los sectores econdmicos mas
representatives de nuestra economia (Textil, Vestido, Alimentos vy
bebidas). Asi mismo, se analizard la importancia que representa una
campafia publicitaria para dar a conocer los productos mexicanos de
exportacién en el extrajero, lo cual nos va a dar pauta para
establecer parametros comparativos entre uno y otro sector, asi como
obtener conclusiones que nos lleven a presentar en forma ceal vy
objetiva 1a situacidn actual del empresario mexicano como exportador

de productos y la forma que da a conocer &stos en el extranjero.



Es bien importante hacer mencién que debido a la situacibén por la
que atraviesa actualmente el pals, el objetivo que se persigue con
ésta investigacién se vera obstaculizada por varias causas como sons
problemas de tipo informativo, especialmeate eo cuanto a informacibn
actualizada se refiere, problemas de cooperacién por parte de las
empresas mexicanas para proporcionar datos e inclusive obtener una
entrevista c¢on alguno de sus ejecutivos. Claro est&, que
comprendemos tal situacién ya que como mencionamos anteriormente, la
cr{sis econdémica por la que atraviesa nuestro pafs est4
desequilibrando la estructura econémica de sus sectores, ¥y que
necesariamente tlene que repercutir en log sectores econbmicos que

nos ocupan, concretamente en su actividad exportadora.

Por lo anterior consideramos cste trabajo més interesante, ya que sé
dard a conacer de una forma real y objetiva la problemftica a la que
se enfrenta el empresario mexicano para exportar sus productos, asf{
como las facilidades e incentivos que otorga el gobierno federal al

exportador, en un caso especifi¢o, para llevar a cabo campafas
publicitarias de los productos en el exterior. Este dltimo punto
(campafias publicitarias en 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



2xtranjero, clary estd, bdajo las limitaciones y alcances de cada una
d= las ewmpresss, va que los exportadores deben estar conscizntes de
que 2l vender un producto en el extranjero no sdlo es exportar y
olvidarse si su producto es5 o no aceptado, sine que la actividad
exportadora implica realizar investigaciones de mercado que lo
lleven a conocer las caracteristicas propias del mercade ‘al que se

desea llegar.
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1. PUBLICIDAD

En la actualidad, con el desarrollo de los medios masivos de
comunicacibébn, la publicidad ha alcanzado un nivel de gran
importancia dentro de las empresas, ya que estas, se han dado cuenta
que utiliz&ndola correctamente se pueden lograr los objetivos

pergeguidos en la comercializacidén de sus productos.



l.1. ANTECEDENTES:

La forma m&s antigua de modo de produccibén que conocemos es el
comunismo primitivo, en este sistema en que la participacién de
todos los wmiembros del grupo, la ayuda wmutua Yy reparticién
equitativa de comida, pieles, etc., son sus caracteristicas
principales, mno podemos hablar de publicidad porque 0o habia
necesidad o interés 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 (descubrimiento del fuego, agricultura) siente
la necesidad de intercambiar (trueque) bherramienta, utensilios,
alimentos entre si, es en este momento, probablemente en el que

encontramos los primeros indicios de publicidad.

Determinar en que momento nace la publicidad précticamente es
imposible, pero los diversos estudiosos de la public;dad coiaciden
en una cosa; que la forma més antigua de publicidad es la oral. Los
Griegos utilizaron hace miles de afios a los pregoneros piblicos, con
el fin de que dieran a conocer la venta de esclavos y ganado, o dar

alguna noticia de importancia general para el pueblo.

Es igualmente dificil precisar la fecha en que empezé a utilizarse
1a publicidad escrita, sin embargo, se bhan encontrado wvarios

hallazgos al respecto.



Se descubrieruvn wunas inscripciones cuneiformes encontradas en
ladrillos de Babilonia, en estos ladrillos se lee el nombre del
templo v del rey que lo edificd (como en los edificios modernos que
se pone una placa con el nombre del arquitecto o la constructora que
llevd a cabo el proyecto); por otra parte en el wuseo Britianico
existe un anuncio o aviso escrito sobre un trozo de papiro,
descubierto en Tébas, solicitando a un esclavo fugitivo por el que
se ofrecia una moneda de oro, este hallazgo como el anterior tienen

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

Otro hecho significativo fue el descubrimiento de la Piedra de
Rosetta encontrada a orillas del Rio Nilo en 1799, por los
ingenieros que acompafiaban a Napoledn, en este tipo de piedra se
informaba al pueblo (con inscripciones en tres idiomas), que por
mandato del soberano Ptolomeo se mandaran eregir estelas de basalto
por todo el pais, en estos antiguos '"posters" anunciaban a Ptolomeo
como el verdadero hijo del Sol, padre de la Luna, y custodio de la

felicidad de los hombres.

Otra forma de publicidad la encontramos en la (1l)"Antigua Roma" en
donde se usaban tableros para distinguir las tiendas y almacenes
(como se usan actualmente) e informar al pGblico sobre el ramo del
comercio al que se dedicaban (Por ejemplo; el asa de un tarro se

utilizaba para hacer saber a la gente donde podia obtener bebidas).

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

ciudad de México, Editorial Novaro, 1958 Pag. 33.
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Con las actas por medio de las cuales el senado romano y el
emperador comunicaban al pueblo 8us mandatos (2)'naceria un
verdadero peridédico que con noticias oficiales, mantendria las

relaciones piblicas de los emperadores con sus sabditos".

En las ruinas de Pompeya se encontraron indicios publicitarios que
datan del aflo 79 D.C., esta publicidad se refiere a anuncios
politicos, anuncios de prestacidén de servicios, asi como funciones

teatrales y deportivas.

EDAD MEDIA:

En los tiempos del derrumbamiento del Imperio Romano (s. V.), la
publicidad sufrid una crisis y no es sino hasta la edad media cuando
volvemos a saber de ella. En esta época en que la fe por la
religion c¢atdlica era generalizada v la lectura y escritura eran
privilegios de unos cuantos, no habia bases para que el desarrollo
de la publicidad surgiera con mas fuerza. Por otra parte, en la
época medieval el modo de produccidn es feudal y Gnicamente se
produce para satisfacer las necesidades locales, es decir, casi no
existia el comercio, por lo tanto, la publicidad no era de gran
importancia, sin embargo, prevalecian los pregoneros y al lado de
estos los medios pictéricos como las pinturas religiosas, tableros y

carteles hechos a mano.

(2) Novo Salvador Idem Pag. 35
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INVENCION DE LA IMPRENTA:

La invencién de la imprenta (1450), significd un gran adelanto para
la civilizacién y es fundamental para el desarrollo de 1la
publicidad; ya que hace posible una amplia ediéién y distribucidn de
libros, mejora los medios de comunicacidn entre las poblaciones,
proporciona mayor accesibilidad a la cultura, 'y en ia impresidén de

las primeras publicaciones se comienza ~a .utilizar columnas para

publicidad y anuncios de negocios.

1A REVOLUCION INDUSTRIAL:

Durante los aflos 1760 a 1830, surge un cambio econdmico, politico,

social e intelectual, conocido como la Revolucidén Industrial.

En este periodo, los obreros dejan los gremios para incorporarse a
las grandes fabricas en donde la introduccidn de la maquinaria hizo
posible la produccion en grandes volimenes, en consecuyencia se tuvo
que expander el mercado y mejorar las vias de transporte vy
comunicacidn. 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 PRIMERAS PUBLICACIONES PERIODICAS:

La aparicién de las gacetas en los siglos XVIL y XVIII marcan el

nacimiento de los periddicos 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 publicd en los Estados Unidos fue el
Boston Newsletter, publicado en 1704, 70 afios después ya existian en
el pais 31 periddicos, entre ellos el Pensylvania Gazette, de

Benjamin Franklin,
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BREVE RES:RA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO.

Epoca Prehispanica:

La Historta de la publicidad en México, se remonta a la época
prehispanica, en este periodo el medio de comunicacidn mas utilizado
es el coédice. Los cddices eran obras pictéricas en las que los
indigenas utilizaban simbolos coavenidos para plasmar en ellos un

wensaje y tramsmitirlo.

En el comercio prehispanico encontramos a los poachtecas, como una
clase social especializada en el comercio, acudian a explorar o a
visitar a otros pueblos en representacidn del Tlatoani, del que
traian productos desconocidos o Laexistentes. 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 inforwmar las ceremonias religiosas de

cada dia. (Las banderolas eran colocadas cerca del gran Teocalli).

LA PUBLICIDAD EN LA EPOCA VIRREYNAL:

A la llegada de los espafioles las costumbres y formas de vida de los

indigenas fue cambiando paulatinameate y con ella el comercio,
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(1)"Cortés y sus capitanes organizaban un comercio mas practicoe,

material e inmediatamente productivo'.

En ésta época, nace la publicidad mural (Mease Pasquines, como los
llama Bernal Diaz), se inicidé con el descontento de los indigenas
por las arbitrariedades de los espafioles, para manifestar dicho

descontento pintaban las paredes escudindose en el anonimato.

(2) "Con 1los Maeses Pasquines los conquistadores importaron otra
forma convenida de practica popular: Los reframes, la publicidad
trataria ciclica o esporddicamente de 1ligar los refranes a sus

slogans, como lo hace hasta la fecha'.

EL COMERCIO VIRREYNAL:

El comercio en la época virreynal se distingue por su organizacidén:
los artesanos, comerciantes, etc., se agruparon en gremios o
cofradias. Eun la Ciudad de México, en el pueblo de Coyohuacian, los
comerciantes se establecian en las calles de acuerdo a su
especialidad, y se didé por ponerles a las calles el nombre de cada
especialidad: Sombrereros, mecateros, cereros, etc., (3) '"Aquella
clasificacién bastaba, sin mwayor publicidad a orientar a los

compradores''.

(1) Novo Salvador Idem Pag. 74

o~
3
~

Novo Salvador Idem Pag. 87

(3) Novo Salvador Idem Pag. 93
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(1) "Pero sin rdtulos ni sefales precisis distinguieron desde Fines
del siglo XVI, a ciercos establecimientos comerciales, por ejemplo,
a la puercta de las tabernas deberia exisrtir una seflal para que se
sepa que calidad de vino se vende, cuya sefial sea de que se vendiere
vino de Castilla, se ponga un paflo blanco; y en la que se vendiere

vino de Indias, se ponga un pafio negro'.

LAS PRIMERAS PUBLICACIONES:

Con la introduccibén de la imprenta en México en 1539 nacen las

primeras publicaciones.

En el afio de 1541 aparecen las primeras hojas volantes.
Ean el Siglo XVIl, aparece la primera gaceta, titulada Gaceta General.
En el afo de 1722 aparecen las primeras publicaciones measuales; la

Gaceta de México y Noticias de Nueva Espafa.

- El primer peribddico editado diariamente es el Diario de México,
fundadeo en el aflo de 1805, este diario entre sus paginas ya

contaba con una seccibn de avisos comerciales.

~ Sin duda alguna el diario wés importante del siglo XIX en México,
fue el Imparcial, es la primera publicacidén iwmpress con las

caracteristicas de los diarios norteamericanos.

(1) Novo Salvador, Idem Pag. 103
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€5 a partir de este publicacidbn cudando podemos seflaiar el nacimiento
de la publicidad profesional, ya que empiezs a especializarse y a

ocupar a dibujantes, escritores y poeras.

LA PUBLICIDAD EN EL SIGLO XX:

El siglo XX se distingue por los innumerables descubrimientos en los
campos del conocimiento humano, asi como . el continuo

perfeccionamiento de lo ya descubierto.

Con la invencién de la radio, en los aftos treintas y el
descubrimiento de la televisidn, la publicidad crece
insospechadamente hasta colocarse como la principal herramienta con

que cuenta el comerciante para dar s 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 publicitarias brinda al comerciante un sin

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

PUBLICIDAD EN AMERICA LATINA:

La publicidad en América Latina, tuvo sus origenes en paises que se

pueder considerar importantes, en cuanto a su desarrollo econdmico.

politico v social.



Dicha publicidad en sus inicions se empleza a genarar con una marcada
influencia norteamericana, pero 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 introduccién de la publicidad en América Latina, adquiere
gran importancia la penetracidn y el desarrollo de los wmedios de
comunicacidén {(Radio y T.V.), los cuales fueron utilizadog por las
empresas para dar a conocer un producto o servicio; para persuadir a

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

Como podemos darnos cuenta, la utilizacidn de 1a publicidad en
América Latina, adquiere y alcanza niveles muy elevados, en el
desarrollec de las empresas e - inclusive se empiezan a formar
asociaciones profesionales - de fpublicidad, se editan Libros,

Revistas, se crean cursos sobre ‘publicidad e inclusive se dictan

conferencias.
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1.2 DEFINICION DE PUBLICIDAD

En la actualidad la publicidad es muy utilizada, ya que en todos los
sectores socioecondmicos se lleva a cabo con diferentes fines, de
acuerdo a los objetivos que cada sector pretende alcanzar, asi 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 satisfaccibn de sus necesidades.

Es asi, como varios autores manejan diferentes conceptos de

publicidad, por ejemplo:

(1) Dorothy Cohen, nos define '"La publicidad es una actividad
comercial controlada, que utiliza técnicas creativas para diseflar
comunicaciones identificables y persuasivas. En los medios de
comunicacioén masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto
y la imagen de una empresa en armonia con la realizacidén de sus
objetivos, y la satisfaccidén de 1los gustos del consumidor y el

desarrollo del sistema social econdmico'.

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

Pag. 50.
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(1) José Ramén Sdnchez Guzmin, nos dice que 'La publicidad, es un
conjunto de técnicas persuasivas a través de diferentes medios de
comunimcacién, cuyo objetivo -es. favorecer la . venta de una

determinada mercancia',

(2) S. Matson Dunn, opina que la publicidad es  'Un medio de

transmitir mensajes, un medio pagado no. personal",

(3) Arthur Judson Brewster, define la publicidad. como  '"La
propagacidn de informaci6n pagada para el propésito de vender o
ayudar a vender mercancf{as o serviclos o para ganar la aceptacién de

ideas que haga que la gente crea o actde en determinada forma".

Como podemos darnos cuenta el térmipo publicidad lo manejan los
autores antes citados, en forma similar ya que nos dicen que la
publicidad persusde, informa sobre determinado producto, servicio o

idea en forma masiva, ademis de que es una comunicacidn pagada.

Podemos concluir que la publicidad es una té&cnica que se utiliza

paras

(1) José Ramép S&nchez G.- Breve  historia de la publicidad,
Editorial pirdmide 1968, pag. l6.

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

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

Pag. 12



a)

b)

c)

d)

e)
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Dar a conocer un producto, un servicio o una idea, ya sea oral o

visual, a través de los medios masivos de comunicacibn.

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

idea.

Informar sobre determinado producto, servicio o idea.

Crear una imagen de la empresa en el medio.

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

ya que la publicidad estd encaminada fundamentalmente a esto

dltimo.
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1.3 OBJETIVQS Y FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Objetivo:

En base a lo que se ha dicho referente a publicidad tenemos que su
principal objetivo, es el de persuadir al consumidor a que adquiera
una mercancia o servicio, lo que traeria uma repercusidn en sus

ventas.

Funciones:

Son varias las funciones que lleva a cabo la publicidad, entre las
cuales consideramos las mads importantes y que en cierto modo tienen
mucha importancia en la empresa y en la gente consumidora. Estas

funciones son las siguientes:

a) CREA HABITOS:

La influencia de la publicidad en nuestro medio es tal, que casi
nadie escapa a ella, 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 habito que lo lleve a consumir el producto o servicio

propuesto por la informacidn publicitaria.



b)

c)
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INFORMACION:

La informacidn es una de las funciones mas importantes que lleva

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

1.~ Llas caracteristicas (ventajas y detalles) de un producto o
servicio.

2.~ En que lugar se puede adquirir él.ptoducto o servicio.

Toda esta informacidn: se.da, utilizando los diferentes medios de
comunicacién masiva, como’ iiradie, ~la televisidn, la

prensa, etc.

CREAR IMAGEN OE LA EMPRESA:

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

de acuerde a la:

- Calidad de sus productos.

- Armonia de sus productos.
- Buenas relaciones.
- Trato amable a los clientes,

- Higiene organizacional.



d)

e)
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EDUCATIVA:

La publicidad ha tenido un gran desarrollo debido al impulso
para la creacidn de programas educativos, encaminados a la
formacion de buenos habitos de salud e higiene personal, asi

como la formacidn de mejores niveles de vida.

ABRIR NUEVOS MERCADOS:

Asi como la publicidad ‘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. Asi por ejemplo, tenemos que si un producto
antes era dado a conocer a un clerto sector, la publicidad es
el medio was adecuado para dar a conocer el mismo producto

paro a otro sector.

- La publicidad también ayuda a introducir un nuevo producto a
un mercado completamente nuevo, proporcionando a los

consumidores toda la informacibn necesaria.
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1.4 TiPOS DE PUBLICIDAD

La publicidad adopta diferentes. modalidades, en
persigue, de acuerdo a nuestro estudio adaptaremos

que vaya acorde al mismo:

Por su Expansidn Geografica:

al Nacional
b)  Regional o local

c) Internacional

Atendiendo a los Objetivos Inmediatos:

a) De Venta
b) De Recuerdo

¢) De Ptescigid (InStitucional)

Por su Patrocinador:

a) Privada
b) Colectiva

¢) Del Intermadiario

base .al fin que

una clasificacidn
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Por el Piblico al que se Dirige:

~a) Para los consumidores
b) Para las empresas comerciales
c) Para las empresas industriales

Por su Expansidn Geografica:

a) Nacional Es aquella -publicidad enfocada a dar . a

conocer un prodgcto‘a nivel general.
b) Regional Es la publicidad que asta dirigida a“promover
un producto determinado ‘en un lugar o Aarea

especifica,

¢) Internacional Esta publicidad estd encaminada a dar a

conocer un producto nacional en el extranjero.

Atendiendo a los Objetivos Inmediatos:

a) De Venta Es aquella publicidad destinada a promover la

venta de un nuevo producto o servicio.

b) De Recuerdo Esta publicidad tiende a repetir Las
caracteristicas del producto y su marca con
la finalidad de formar una imagen de

aceptacidn.



<)
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D¢ Prestigio

Por su Patrocinador:

a)

b)

c)

Privada

lectiva

O
«©

|

Del Intermediario

Zste tipe de publicidad 1llamada también

institucional, tiene zomo finalidad

inmediata, no la venta, sino que concentra su
atencidn sSlo en el nombre y principio de una

empresa.

Esta. clase de publicidad es la que con mis
frecuencia . se ‘utiliza, para dar a conocer un
producto; “'ya. -que: es patrocinadoe en forma

individual ‘por ‘el productor, 13 empresa, u

‘organismo estatal O paraescatal,

‘Es_la publicidad llevada a cabo por un grupo

de “empresarios de una misma rama productora
con la finalidaa de dar a counocer un producto

determinado.

A través de esta publicidad el distribuider
da a conocer los productos que ofrece y el

lugar en aonde se pueden adquirir.



Por el Pdblico al que se Dirvige:

a) Para los Consumidores

Con esta publicidad se anuncia el

hacia la gente que va a consumirlo.

b) Para las Empresas Comerciales

27

producto

Dentro de esta publicidad el producto enfoca

su publicidad al comerciante para

adquiera y revenda sus productos.

¢) Para las Empresas Industriales

Esta publicidad especializada da a
los bienes de capital {(materia
maquinaria, equipo, etc.}, al

industrial.

que este

conocer
prima,

sector
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1.5 MEDICION LE LA PUBLICIDAD

Uno de Alos problemas primordiales de la campafia publicitaria es
conocer su EFICIENCIA, va que de ésta depende el éxito o el fracaso
de los objetivos establecidos. Para la consecusidn de lo anterior,
es necesario contar con una planeacidn adecuada que nos facilite
inplantar las técnicas mas acordes para controlar y corregir las
posibles desviaciones que se presenten y con esto cumplir con los

objetivos establecidos en la planeacién de la campafia publicitaria,

1.5.1 ;COMO SABER SI LA PUBLICIDAD ES EFICIENTE?

Existen diferentes técnicas para conocer y evaluar la EFICIENCIA de
la campafia publicitaria antes y después de ésta. No podemos
establecer un criterio unificado que nos permita seguir un patrdn en
la aplicacidn de las técnicas. Sino que éstas van a ser implantadas
de acuerdo al objetivo que se persiga, como puede ser: La eficacia

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

Para nuestro estudio consideramos que las técnicas generalmente mas
utilizadas para medir la eficiencia de la publicidad son las

siguientes:
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PRUEBAS PREVIAS:

a)

b)

INVESTIGACION A‘TRAVES DE PANEL
PRUEBAS FISIOLOGICAS
Pupilométricas

Galvandmetro

Cimara de los ojos

Taquistoscopio

Investigacién a través de Panels.~ El panel, es un grupo de
personas representativas del universo de clientes potenciales
de un producto o servicio que se desea 1investigar; a estas
personas se les pide su colaboracidn para que emitan su
opinidn sobre la marca, precio, habito de compra y todo lo que
se desee saber sobre ¢l producto investigado. Al mismo
tiempo, el investigador trabaja siempre dentro de margenes de
error estadistico, y las muestras deben ser lo suficientemente

representativas para manteneér un minimo de error.

Pruebas Fisiolbgicas.- Estas pruebas estudian la conducta de

los individuos mediante estimulos que tratan de deterwminar las
reacciones inconscientes més que las conscientes, por medio de

aparatos mecdnicos, tales como:



b.1)

b.2)

Pupilométricas.- Este método consiste, segln sus autores
(Eckhard Hess y James Polk con apoyo de la Marplan, divisidn
Investigadora del grupo de Compafias Interpublicitarias), en
medir la dilatacidé de 1la pupila, a través de estimulos
visuales; es decir, se va a valorar la presentacibn de los
productos, el diseflo y los materiales utilizados en 1la

publicidad, por medio de las reacciones pupilares.

Galvandmetro.- Este aparato sirve para medir las reacciones
corporales de los observadores de anuncios, es decir, registra
alteraciones respiratorias, ritmico-cardiacas, el sudor vy

otras.

El galvandmetro sirve solo para aquellos anuncios o productos

que gustan o desagradan demasiado.

También ayuda a detectar afirmaciones verbales con reacciones
fisicas negativas, lo cual nos permite presentar datos méas

veridicos.

b.3) Chmara de o0jos.~ Dicho aparato se utiliza para analizar la

direccién de los ojos al observar el anuncio, para determinar
lo que le atrae mads del mismo al observador. Detectando las

areas de interés del anuncio se podrid mejorar el disefio del

mismo.



b.4)
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Taquistoscoplo.— Por medio de este aparato se mide la
percepcidn fisica en condiciones de rapidez, exposicidén e
iluminacién, esto con el fin de determinar la claridad y la

rapidez de reconocimiento de andlisis.

PRUEBAS POSTERIORES:

a)

b)

a)

b)

METODO STARCH

METODO GALLUP AND ROBINSON

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 mas que nada,en aplicar
entrevistas personales, en las que se les 1interroga sobre

anuncios establecidos en determinada revista.

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

bruta de lectores compradores.

Método del impacto de Gallup y Robinson.- Este método

consiste, en seleccionar un grupe de personas, a través de
técnicas estadisticas, en la cual se les pide que recuerden un
anuncio emitido a través de un medio de comunicacidn
determinado, siendo éste el medio analizado. Posteriormente,
se les solicita que expresen cual es el mensaje publicitario

en relacidon al impacto que causa en el consumidor.
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1.6 MARCO LEGAL DE A PUBLICIDAD

Para llevar a cabo publicidad, tanto a -nivel mnacional como
internacional, es necesario observar ciertos lineamientos que

regulan la actividad publicitaria,

En Mé&xico, como eu otros pafses 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 razbén de: evitar el engafio, distorsionar los
buenos h&bitos, proteger la cultura nacional y limitar la publicidad

de ciertos productos nocivos para la salud.

A continuacién se mencionarén algunos de los organismos més

importantes reguladores de la publicidad.
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1.6.1 LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, EN MATERIA PUBLICITARIA A

NIVEL NACIONAL:

A partir del 5 de Febrero de 1976, existe en México una Ley que

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

CONSUMIDOR, que tiene por objetivo, regular en forma jurfdica las
relaciones comerciales entre proveedores y counsumidores. Para este

fin fue crcads LA PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR y el INSTITUTO

NACIONAL DEL CONSUMIDOR.

La Procuradurfa Federal del Consumidor, tiene como funcibén: servir
de 4&rbitro cuando existan conflictos entre el comerciante y el
consumidor; y en caso de que ambas partes no lleguen a un acuerdo
ésta resolverf el conflicto por la via legal y su rtesolucibn serd

irrevocable.

Por su parte, el Instituto WNacional 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, bhé&bito de consumo adecuado,

lugares apropiados para consumir, calidad, precio, etc.

La Ley Federal de Protecci6n al Consumidor y los dos organismos
antes mencionados enmarcan una serie de normas y principios a
respetar. Por lo tanto, es importante que productores, asi como

comerciantes y consumidores, conozcan los aspectos administrativos y



legales que tienen que observar para llevar adecuadamente sus
actividades comerciales. A continuacidn, se enunciar&n y comentarén
los articulos m&s importantes que sefiala LA LEY FEDERAL DE

PROTECCION AL CONSUMIDOR, en materia publicitaria:

ART. S5o0.- "Es obligacién devtodo proveedor de bienes o servicios,
informar veraz y suficientemente al consumidor. Se prohibe en
consecuencia, la publicidad, las leyendas o 1indicaciones que
induzcan a error sobre el origen, componentes, usos, caracteristicas

y propiedades de toda clase de productos o servicios.

Los anunciantes, podran solicitar de la autoridad competente opinién

o dictamen sobre la publicidad que pretende realizar.

Si la opinidén o dictamen no se rindiera dentro del plazo de &5 dias,
la publicidad propuesta se entenderd aprobada. La autoridad podréa
requerir la documenta;ién . comprobatoria y la informacién
complementaria del caso, por una sola vez dentro de los primeros 15
dias de dicho término, entendiéndose interrumpido aquel durante todo
el tiempo que el interesado tarde en presentarla. La aprobacibn
expresa O téacita libera al anunciante de la responsabilidad prevista

en el articulo 8o."
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ART. ho.- "La Secretaria deo Comercio, e=stard facultada pava:

I.- Obligar respecto de aquellos productos que e;time pertinente, a
que se indique verazmente en  los mismos o -en sus envolturas,
etiquetas, cmpaques o envases. o on - su publicidad en términos
comprensibles, los materiales, elementos, sustancias o ingredientes
de que estén hechos o leo constituyan;-;é( coma. su pe;o;_propicdades
o caracteristicas. Y las inéﬁédécib%ggblﬁafa 'élgiﬁso normal y

conservacidn del producto”,

ART. 70.- "En todos los casos, 10;’dafﬁs:que:§§ﬁ§ﬁcénilos‘prodﬁctos
v 3us etiquetas, envases, empaqué§ﬁ Q 'i; tﬁubi{€i§§d} ré}pectiva
estaris <n idioma espaftol, en térmiﬁgg ﬁéﬁpéeﬁéf%}éé‘y legibles v
conforme sl Sistema General de Unidaqéérdé'medidgé, éero tracénéosé
de prodictos destinados a la expoptééign, p}éviélgutorizacién de la
secretaria de Comercio, podrin.usarss. el ridioma .y el . -sistema  de

unidades de medida del pais al que se destinen",

ART., 8o.—~ '"La falta de veracidad en los informes o instrucciones a
que se refieren los articules . anteriores, es causa de

responsabilidad por los dafios y perjuicios que ocasionaren™.

ART. 9..- "La dependencia competente en cada caso ordenari gque se
suspenda la publicidad que viole 1o dispuesto en el articule
anterior y podrd exigir al anunciante gque, a cargo del mismo,

realice la publicidad correctiva en la forma en que aquella lo ¢stime
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conveniente, sin perjuicio de imponerle las sanciones en que hubiere

incurrido'.

ART. 10.- "“"Se prohibe emplear  en loé,,ptoductos en sus envases,
empaques, envolturas, etiquetas o propaganda, expresiones tales como
: '"Producto de Exportacién' "Calidad de Exportacidn" o cualquier
otra que de a entender que existe Qnar calidad para el mercado
interno y otra para el externo, 'saiyorbaﬁtorizacién expresa de la

autoridad competente".

COMENTARIOS DE LOS ARTICULOS DE - LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL

CONSUMIDOR:

ART. 5.- En 1los Gltimos aftos se ha qtacado’ra la publicidad
argumentando que es un medio para inducir al consumidor a comprar

bienes y servicios innecesarios. : o

Este articulo obliga a los comerciantes a dar informacidén clara y
verdadera de todas las caracteristicas del producto o servicio, con

el fin de evitar confusidn en los consumidores.

Asimismo, la ley recomienda a todos 1los anunciantes que la
publicidad que pretenden realizar sea presentada, por lo que es
conveniente que todos los anunciantes acaten esta disposicidn para

evitar el riesgo de ser censurada al salir la publicidad al piOblico.
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ART. 6.- Existen productos que por sus caracteristicas es necesario
que en su publicidad se indiquen, sus compounentes y sus propiedades,
siendo la SECOM la que determine que productos deben cumplir esta
disposicidn con el fin de dar una orientacidn mas clara y precisa al

consumidor.

ART. 7.~ La SECOM obliga a los productores a utilizar el idioma
Espafiol en los datos que llevan sus productos, pero hace una
excepcidén, en aquellos fabricantes que producean (elaboran) productos
de exportacidn, permitiéndoles utilizar el idioma del pais al que se

destinen sus productos.

ART. 8.- Este articulo responsabiliza a los productores
( fabricantes) del incumplimiento de los articulos antes seflalados, y

de los daflos y perjulicios que ocasionaren.

ART. 9.- En caso de qué el anunciante lleve a cabo una publicidad
inadecuada, la autoridad competente (SECOM) establecerid las medidas
correctivas, eaxigiendo al anunciante el cumplimiento de dichas
medidas, lo cual lo liberard de las iafracciones en que hubiere

incurrido.

ART. 10.~ La palabra exportacidn no debe de utilizarse con dolo
para indicar la existencia de una diferente calidad entre productos
para el mercado interno y externo, salvo autorizacidon que marca la

autoridad correspondiente (SECOM).
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ART. 1l.- De acuerdo a la publicidad llevada a cabo por el

anunciante sus productos deberan cumplir con las caracteristicas

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

En la actualidad la publicidad bha adquirido tal importancia, que ha
sido necesario c¢rear normas jurf{dicas que regulen la actividad

publicitaria.

En la mayor{ia de los paises existen normas jurfdicas que protegen al
receptor del! wmensaje publicitario de la informacibén dolosa y
fraudulenta respecto al producto anunciado. Es asf{, como en la
mayor parte de los paises se han formado asociaciones para la
defensa del consumidor, algunas coo ayuda del gobierno y otras por
iniciativa de los consumidores, a la vez se han creado, organismos
internacionales que agrupan asociaciones de diferentes pafses, con

el objetivo de proteger al consumidor.

Algunos de los organismos internacionales que protegen al consumidor

son los siguientess

a) ASAMBLEA CONSULTIVA DEL CONSEJO DE EUROPA

Esta sefala, (1) "en la recomendaci6n 705, aprobada en 1973, unos
principios que permiten evaluar hasta que punto un anuncio
publicitario es engafioso, falso, al tiempo que se recomienda 1la
adopcién de medidas para impedir que los intereses econdmicos de los
consumidores sean perjudicados por la publicidad falsa, engafiosa o
desleal'.

(1) José& Ram6én Sinchez B,- Iontroduccidn a la cteoria de la

publicidad, coleccién ciencias de la comunicacidn, editorial TECNOS
Pag. 461.
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Como se podra observar, verdaderamente importante es que el
productor nacional exportador, conozca los principios y
recomendaciones que en materia publicitaria establece la Asamblea
Consultiva del Consejo de Europa, con el fin de evitar que un
anuncio publicitario determinado sea considerado como engafioso,

falso o desleal.

b) ORGANISMO INTERNACIONAL DE UNION DE CONSUMIDORES (10CU).

Fue fundado en 1960 y agrupa a la mayoria de asociaciones de
consumidores en el mundo, (2) "su importacia se pone de manifiesto
al considerar que forma parte del consejo econbmico social de la ONU

y la UNESCO".

¢} OFICINA EUROPEA DE UNIONES DE CONSUMIDORES (BEUC).

Creado en 1962 es donde estan representadas las asociaciones de

consumidores de la Comunidad Econdmica Europea.

(2) Jose Ramdén Sanchez Guzmin Idem Pag. 483.
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d) UNION FEDERAL DE CONSIMO,

Este organismo que existe en Francia con caricter privado, edita la
revista '""QUE CHOISIR" para informar sobre la calidad de los
productos, (1) "Es una asociacidn de gran importancia e influencia
ya que representa a los consumidores en forma de interlocutor,
valido de wvarios organismos internacionales (Comunidad Econdmica

Europea, FAQ),

Todos estos organismos, se basan en lo establecido en el cbdigo de
praccicas leales en materia de publicidad, publicado por la Camara

de Comercio Internacional.

(2) "El Codigo define las normas minimas de lealtad que la
publicidad debe respetar. Estas normas se aplican a todas las

formas de publicidad, cualquiera que sea el medio utilizado".

(1) José& Rambdn Sanchez E. Idem Pag. 480.

(2) Idem Pag. 491.



1.7 ALGUNOS TIPOS DE PUBLICIDAD UTILIZADA POR LAS EMPRESAS MEXICANAS

DE St3 PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO.



MEXICO’S GOODS ARE NOW
ON THE MAP

Yes... petroleum and gas are important, but Mexico

has now so much more to offer, that there is hardly

any area in the various industrial sectors in which it
can't participate competlitively.

Mexico's Institute for Foreign Trade (IMCE) has now
30 branches abroad which cover virtually all
countries of the world. In any of them you can obtain
precise information regarding the products you
need.
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"Ittakes Two Fingers and one glass
- to turn strangers into friends.”

The egers dyones that Loodrg ot -
whenever b Frogers came gt b ey : ‘ St e
Le brought two things, lequil tect the car e e S T
and a party. “You can never Inthe late 5o do i s Coep et and
bave oo many friends,” he crossed inte Mevcao for T Jdrnk e the moment.

citen sard, "o too good a time

[wo }‘my‘c_'rt‘, squeezand b “TWO Fingers iS all it
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1.8. PUBLICIDAD DE PRODUCTQS DE CONSUMO INDUSTRIAL ¥ PRODUCTOS DE

CONSUMO MANUFACTURADD.,

£l sector industrial constituye uno de los factores mis importantes
dentro de la economia nacional, ya que representa uno -de los

sectores con mayor participacibn en el producte nacional bruta.

Es asi, como los productos de c##é?méiiﬁdustrial,que~son producidos
para ser utilizados en la prodﬁc;ién de otros bienes y servicios =,
y los productos de consumo manufacturade "~ - producidos - para
satisfacer al consumidor £final =, qﬁe constituyen esteb sector,

representa un irea importante para el desarrollo de la publicidad.

£s por esto, que consideramo; importante mencionar las diferencias
entre la publicidad de productos - de consumo industrial y 1la
publicidad de productos de consumo manufacturado, ya que el mercado
al que 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.

1.8.1 PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO INDUSTRIAL.

Es aquella que se utiliza para dar a conocer productos. que no estin
destinados al «consumo directo, -pero - -que -se reldcionan con la

produccibén de estos.



Los mediss de publicidad mids utilizados para dar a conocer estos
productos, es la publicidad directa, c¢omo son: los folletos,

catalogos, ferias y las exposiciones.

Para la ejecucidn dz esta publicidad, se requiere de personal
técnicamente especializado en el producto; que explique en forma

detallada las caracteristicas del mismo.

El campo de accibn de esta publicidad esta enfocada a un sector
especifico, que puede ser una empresa privada, una empresa publica o
cualquier otra imstitucidn, que requiera de este tipo de productos.
Asi mismo, 1o requiere o0 no se le destina un presupuesto

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

1.8.2 PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO MANUFACTURADO.

Es aguella que se presenta 'cotidianamente” y que es utilizada para
dar a conocer productos de consumo directo ¥ general.

Los medios de comunicacidén para llevar a cabo este tipo de
publicidad son los directos y masivos, los cuales son utilizados de

acuerdo al segmento de mercado que se desea llegar. -

Este tipo de publicidad es mas subjetiva, ya que para tenexr é&xito en
el lanzamiento del producto se deben considerar factores como: sexo,

edad, cultura y nivel socioecondémico. La planeacidn de é&sta 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 propio medio de comunicacidn que se
utilice, de tal manera que el consumidor no necesita de mias

explicaciones para decidir su compra.



52

1.8.3 DIFERENCIA(S) ENTRE PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO

INDUSTRIAL Y PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO MANUFACTURADO.

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE

CONSUMO INDUSTRIAL

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE

CONSUMO MANUFACTURADO

a)

b)

c)

d)

e)

Es aquella que es utilizada
para dar a conocer productos
que gse relacionan de una mane-
ra directa o indirecta en la

produccidén de otros productos.

Utiliza medios de comunicaciédn

directos.

Las caracter{sticas de los pro-
ductos son dadas a comocer al
consumidor en forma directa y
por personas técnicamente es-—

pecializadas en el mismo.

Se le destina un presupuesto

bajo.

La decisidn de compra depende
del valor econbmico, as{ como

de la utilidad del producto.

Es aquella que es utilizada
para dar a conocer productos

de consumo directo.

Utiliza medios de comunica-

¢ién directos y masivos.

Las caracterfsticas de los
productos son dadas a cono-
cer en el propio medio de

comunicacién.

El presupuesto destinado para

el gasto en este tipo de

publicidad es alto.

En la decisién de compra in-
fluyen situaciones de satis—

faccién y motivacidn.
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2.4

2.4.1

2.4.2

MEDIOS DE PUBLICIDAD.

MEDICS DE PUBLICIDAD MASIVDS.
PERIODICO

REVISTAS

CARTELES

RADID

CINE

TELEVISION

MEDIOS DE PUBLICIDAD DIRECTA
CATALOGOS

DESPEGABLES

FOLLETUS

FERIAS Y EXPOSICIONES

DEMOSTRACIONES

SERVICIOS QUE PRESTA UNIVISION
AGENCIAS DE PUBLICIDAD

DEFINICION DE AGENCIA DE PUBLICIDAD
PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN:
U.S.A.

EUROPA



Son aquelleos medios a través de los cuales el anunciante preporciona
informaci6én para dar a conocer un producto o un servicio con
diferentes finalidades, va sea persuasivas, recordatorias,

educativas, etc.

Lo gque persigue el anunciante al utilizar estos medios es hacer
1legar el mensaje al mayor ndmero posible de consumidores reales y
potenciales, en busca de un objetivo establecido previamente.

Estos medios de publicidad los podemos clasificar en:

1. Medios de Publicidad Masivos.-

2. Hedios de Publicidad Directos.
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2.1 MEDIOS DE PUBLICIDAD MASIVOS:

Son aquellos medios de comunicacién. que generalmente son. los més
utilizados, es decir; es aquella comunicacibn que llega a toda clase

de personas.

MEDIOS DE PUBLICIDAD MASIVOS

//”\\\
. g WS\ ~.

-
L ™~

- . . ~

s ~

PERICDICO . CARTELES RADIC

REVISTAS / TELEVISION CINE




59!

2.1.1 PERIODICO:

De los medios de publicidad escrita, sin duda, el periédico es el
mids importante. El periSdico llega a todos los estractos sociales y
es leido por toda la familia, es decir un anuncio puede ser lefdo
por un ndmero indeterminado de personas en un solo dfa, ademés el
costo de la insercién de un anuncio publicitario en el peribdico es

bajo en relacidn con otros medios de publicidad.

lLa prensa o peribédicos se puede dividir en: prensa onacional,
regional v especializada. El alcance de sus lectores estard en
razéi del prestigio del periédico, asf como del nimero de ejemplares
editados. Corresponde al anunciante determinar que tipo de prensa

es la quec mis le conviene a sus intereses y al objetivo que persigue.

2.1.2 REVISTAS:

Las revistas ¢s otro medio de publicidad escrita que en log dltimos
afios ha venido en aumento. En la mayorfa de los paises del mundo
existen una gran variedad de revistas que equilibran sus articulos

de acuerdo al grupo sociecondmico al que desean llegar.

Para hacer una correcta publicidad en la revista, es necesarioc que
el publicista conozca el tipo de lectores que é&sta tenga; con el fin
de determinar s1 el anuncic gue se pretende publicar interesa a sus

lectores.
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2.1.3 CARTELES:

Es un medio de publicidad que deba" tgqef un‘valor artfstico notable,
que llame la atencién del publicpwcopsumidbp y gﬁe'fenga un texto
breve ya que el cartel capta la'aténcidﬁ_del’consumidor por unos
segundos solamente. Es conveniente que. la exposicién.de carteles
sea por periddos de tiempo dete;minado, ya que estos son repetitivos
y la gente podrd recordarlos mejor. Aunque es un medio
relativamente costoso, el cartel puede ser utilizado a nivel

nacional o dnicamente en la regién que le interesa al publicista.
2.1.4 RADIO:

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

que ha venido a menos debido a la invencidén de la televisién.

El productor que desee utilizar la radio para dar a conocer su
producto, necesita de una asesorfa especializada que le indique que
estacién o cadena radio-difusora es escuchada por el piblico al que
desea llegar, pues no hay que olvidar que en los dltimos afios las
emisiones radio-difusoras se han segmentado por piblicos; por otra
parte se debe considerar la cobertura, es decir, el ndmero de

aparatos receptores a los que una emisora puede llegar.
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La radio es relativamente barata en comparacién con la televisidn v
compar&ndola con los demds medios su costo es ligeramente menor,
pero no hay que olvidar que los anuncios s6élo son auditives y que
muchos productos requieren comunicacidn visu’al para fortalecer la

recepcidn.
2.1.5 CINE:

El c¢ine (publicitario) como medio para bacer publicidad, es uno de
los mis interesantes, en cuanto a las caracterf{sticas que presenta.
As{ tenemos por ejemplo que en el cine publicitarioc los anuncios son
presentados con: imagen, movimiento y color. VAdemés el ~anuncio se
da ante un espectador caubivo que no se disc;-aercan frecuentemente
como es el caso de la televisibn, claro es;é? que este tipo de medio
presenta algunas desventajas en cuabtc;—al kalcance del aouncio, ya
que se limita Gnicamente a las personss que se encuentran en la sala
cinematogréiica. As{ como :ambigq el costo qm;e representa
utilizarlo, puesto que es mds elevado en comparacifn con otros

medios.

Para 1la distribucién de los anuncios, se puede llevar a cabo de
acuerdo al sector que se desea llegar. As{ tenemos que se puede

efectuar:

Atacando a un sector especitfico, que  previamente ha sido

seleccionado por la empresa. Este sector puede ser; una escuela,
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una iglesia, un club, ete., en los cuales se presentan proyecciones

sobre las caracteristicas especfficas del producto o servicio.

0 bien:

Distribuyendo los anuncios en las salas de especticulos eantre las

distintas partes de la proyeccién.
2.1.6 TELEVISION:

La Televisidn actualmente representa uno de los medios mis eficaces
para llevar a cabo un anubcio publicitario, esto debido a la enorme
cobertura que abarca en cuanto a poblacibn, ya que aproximadamente

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

E1l anuncio publicitario televisivo, debido a sus caracterf{sticas de
presentacibp, nos da a conocer en forma detallada los productos o
servicios anunciados, as{ tencmos, que el anuncio publicitario puede
permitir una demostracidén complets de cualidades, ventajas y calidad
de los productos y servicios, ya que estos pueden ser escuchados vy
vistos, por medio de sonidos especiales, movimiento, colores, etc.,
otra de sus caracter{sticas del anuncio publicitario televisivo, es

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

As{ también, tenemos que existen una serie de factores limitantes

que debilitan o que no permitan el f8cil acceso a la putlicidad



63

televisiva, como ejemplo tenemos ¢l costo elevado del servicio de
transmisién y la presentacisSn inadecuada de los anuncios, asi como

las restricciones gubernamentales.



2.2 MEDIOS DE PUBLICIDAD DIRECTA:

Son aquellos medios que estdn dirigidos a un sector especifico del
mercado, los cuales 1llegan directamente al consumidor actual y

potencial, proporcionindole informacidn mas detallada del producto o

servicio
MEDIOS DE PUBLICIDAD DIRECTA
g S
7l NN N
T ' ‘\ e T
e e { \ \\
. \ ‘\ T~
— i \
‘\
CATALOGOS FOLLETOS . FERIAS ¥ DESPLEGABLES

«'/ EXPOSICIONES




2.2.1  CATALOGOS:

Consiste en la presentacién de toda una gran variedad de articulos,
en el cual se van a expresar las caracteristicas especfificas, los

precios e instructivos para su manejo.

Para la realizacién de un catiloge, se cuida siempre que este
presentado en una forma por demds elegante, ademfs de claro y

preciso. Por lo que podemos decir, que é&ste medio de publicidad es

uno de los més costosos.

La forma an que generalmente . se hace ~ llegar el catilogo a las

personas es visit4dndolas directamente: -

'PLEGABLES :

Su coontenido es similar al del folleto, ya que también se presentan
las caracteristicas del producto, da las instrucciones para el
mane jo de los mismos, etc., pero con la diferencia de que su
presentacién es en forma de acordedn; siendo un poco mis costoso que
el folleto, por la wmisma forma de presentacién.

&

2.2.3 FOLLETOS:

Es un medic de publicidad directa que consiste en una hoja de papel,
en el cual se estipulan las caracter{sticas especfficas de un

producto o servicio.
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Este medio, es enviado gemeralmente junto c¢on el producto o servicio

al cual se le estd haciendo publicidad.
Siendo el folleto, un medio a través del cual se da unéﬁeiﬁliéaéién.
detallada del producto o servicio es muy f4cil de ser‘énViadd;pbf

correo, sin anexar una carta explicativa.

2.2.4 FERIAS Y EXPOSICIONES:

Es un medio de publicidad, de los m&s remotos que se tenga memoria.
Este es utilizado para presentar productos en forma directa en un
tiempo corto y a un costo razounable. A la vez que se exhiben
productos a una mayor cantidad de personas; esto en relacidén al 4rea

o espacic® que se le asigne en la exposicién.

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 eaxista cierto

interés en el consumidor para su compra.

Los objetivos de las exposiciones, es dar a conocer nuevos
productos; presentacién de nuevas técnicas para producir; los
precios en que oscilan los productos en el mercado, asi como
proporcionar informacién sobre los lugares en que se pueden adquirir

los productos.
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2.2.5. DEMOSTRACIONES

Este tipo de publicidad counsiste en invitar a un ondmero selecto de
posibles demandantes a una demostracién del producto o productos,
(que desea vender la empresa organizadora) con el objeto de
degpertar el interes de las personas concurrentes, mostrindoles las

funciones, ventajas y utilidad del producto o productos.
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2.3 (QUE ES UNIVISIONT:

Es un sistema de transmisiones directas en espafiol a8 través del cual
la poblacién Hispanoparlante de U.S.A. y parte de Latincamérica

reciba en forma instantinea sonido e imagen desde México.

2.3.1 SERVICIOS QUE PRESTA UNIVISION:

En la actualidad uno de los medios de comunicacién mi&s importante,
es la Televisibén, ya que llega simultdneamente a un gran ndmero de
personas, a cualquier zona geogrifica nacional y a todos los

sectores socioecondémicos.

En los dltimos afios la televisi6n ha comenzado a
internacionalizarse, un ejemplo de ello es el sistema de transmisién
directa que opera en México conocido con el nombre de: UNIVISION,
este sistema llega a un sector especffico de la poblacién lispano
parlante de U.S.A., que actualmente supera a los once millones de
personas, y a una gran parte de pafses situados en Centroamérica.
Es por eso que consideramos este sistema como uno de los medios més
importantes para que el productor nacional de a conocer sus

productos en el extranjero.
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2.3.2 OBJETIVOS DE UNIVISION:

El sistema UNIVISION tiene dos objetivos principales:

a) (1) "cCaptar el mundo Hispano parlante de América, el Caribe y

Europa''.

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

México'.

La consecusién de los dos objetivos anteriores brinda la oportunidad
al productor mexicano de dar a conocer sus productos en el
extranjero as{ como abarcar un mercado mids amplio dentro de la

poblacibn Hispano parlante.

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

(2) Idem
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2.4  AGENCIAS DE PUBLICIDAD!

En la actualidad la actividaed publicitaria es tan compleja que es
necesario contar con gente experimentada y especializada, que 1la

lleve a cabo.

La wutilizacién de wuna 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 investigacién de publicidad determinada. O bien,
cuando no se cuenta con &ste depatamento y se ve en la necesidad de
contratar una agencia de publicidad para llevar a cabo una campafia
de publicidad de sus productos o servicios. Claro est&, que la

contratacibn de é&sta representa un costo elevado, pero que a un

tiempo determinado es recuperable la inversién.
Lo mis recomendable para el empresario es que sea una agencia de
publicidad experimentada 1la que se bhaga cargo de la campafa

publicitaria.

2.4.1 ;QUE ES5 UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD?

El concepto de agencia de publicidad, lo manejan la mavoria de los
autores en forma similar, por lo que se trata de dar una definiciénm,
no diferente a las demis pero que s{ contenga los principales puntos

de lo que se entiende por agencia de publicidad.
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La Agencia de Publicidad la definimos como;

UNA ORGANIZACION COMERCIAL AUTONOMA, QUE CUENTA CON PERSONAL
CREATIVO, DE NEGOCIOS Y ADMINISTRATIVOS ESPECIALIZADO, QUE INVESTIGA
Y ANALIZA, QUE MEDIOS SON LOS MAS IDONEOS Y LA FORMA DE LLEVAR A
CABO LA CAMPANA PUBLICITARIA SOLICITADA POR LAS EMPRESAS, CON EL FIN

DE DAR A CONOCER UN BIEN O UN SERVICIO.



2.4.2 PRINCIFALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD
U. 5. &
- Bozell and Jacobs Inc.
New York
Atlanta
Mineapolis
Nebraska

Chicago, Etc.

- Aramson Associates Inc.
Washington

San Antonio

- Alricin Kinet

Philadelphia

- Alexander Marketing services Inc.

Michigan

- Louls Benito Advertising

Chicago

- Bently Barnes and Lyuwn IXIunc.

Chicago.

- J. Walter Thompson.

New York

EN:
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Eurupa.

- Euro-Center

- Seine France
Francia

- Grey Advertising
Francia

- Rizzeli
Italia

- Siboney
Espafia
- Yung and Rubicam

Mundial



3. - APOYOS GUBERNAMENTALES A-LA PUBLICIDAD

DE PRODUCTOS NACIONALES EN EL EXTRANJERO.

3.1 APOYO:DE FOMEX A'LA PUBLICIDAD.

3.2 APOYO INSTITUCTONAL (IMCE).
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3. APOYOS GUBERNAMENTALES A LA PUBLICIDAD DBE PRODUCTOS NACIONALES

EN EL EXTRANJERO.

Existen dos Instituciones Guberpamentales, que llevan a <cabo
diferentes actividades, pere con un abjetive comin:  apoyar ¥
facilitar al productor nacional la colocacién de sus productos en el

mercado internacional. Estas instituciones son:

~ FOMEX.

- IMCE.

3.1 APOYO DE FOMEX A LA PUBLICIDAD:

El Fondo .pars el Fomento de las -Exportaciones.. de Productos
Maoufacturados (FOMEX), fue creado por. el gobierno federal en el afio

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

Es as{, como se trata de apoyar al productor mexlcano para que este
pueda introducir sus productos en el exterior, a través de

financiamientos y garantfas que este Fideicomiso otorga a una tasa

de interé&s muy baja.

FOMEX, no solamente fomenta las exportaciones, sino que a través de
sus diferentes programas, trata de reducir lo mavormente posible las
importaciones de bienes de consumo. Con esto intenta que el
productor nacional satisfaga la demanda interna v se fortalezca 13

economia del nais,
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OBJETIVOS:

(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 Ggarantias para la
exportacibn de productos manufacturados ¥ servicios, la sustitucida
de importaciones de bienes de capital y de servicios prestados por
sus productores y la sustitucién de importaciones de bienes de

consumo y de servicios en las franjas fronterizas''.

(2) "Los fipanciamientos y garvantfas de FOMEX, se otorgarin en
funcién de las coonveniencias de apoyar determinados productos,
desarrollar ciertas ramas industriales o en atencién a la necesidad

que tengan los industriales o exportadores para recibirlos'.

(1) Nuevos Estfmulos Financieros y de Garantfas a la Exportacibn.
Fomex 5anco de México, S.A. 1981 Pag. 6

(2) Idem Pag. 7



"LOS FINANCIAMIENTOS Y CARANTIAS DE FOMEX SE OTORGARAN EN FUNCION DE LA CONVENLIENCIA DE APOYAR DETERMINADOS
PRODUCTOS, DESARROLLAR CIERTAS RAMAS [RDUSTRIALES, O KN ATENCION A LA NEUCESIDAD QUE TENGAN LOS INDUSTRIALES O
EXPORTADORES PARA RECIBIRLOS".

FFINANCIAMIENTOS QUE_OTORGA FOMEX

[.A. Programa de Financiamiento
a la Preexportacion.

1.~ Apuyos a las Exportuciones [.B. Programa de Financiamiento
a la exportacidn,

Carantias de pre-embarque.
[.C. Programa de¢ parantias de
créditno a la exportacién., - Garantias de postembarque,

Garantias de servicios.
FINANCTAMIENTOS:
IL.A Programas de Financia-
miento de biencs de con-

sumo. - Serv. de Const.
[I1.B. Programas de Financia- - Gtias. Contractuales.
miento # la compra de {Bonos)
venta de automoviles
II. Apoyo & la sustitucidn populares.
de Importacioncs.
11.C. Programas de Financia- {L.C. 1 Produccidn-
miento de bivncs de ca- : T
pital y de servicios. 11.C.2 Compra-Venta

6L

IL.D. Programas de¢ Garantia
contra la talta de pago
de c¢rioditos otorgados pa-
ra la produccidon de bienes
de capital.

Fuente:  Nuevos catimslos Financieros y de Garantias a la Exportacidu,
Fomex, Banco de México, S.A. 1981.
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Como podemos observar en el cuadro anterior, FOMEX presenta una
amplia gama de alternativas al productor, que desee uctilizar los
servicios de este fondo; para auestro estudio  Gnicamente
analizaremos los estimulos a la publicidad que entra dentro del
programa de financiamiento a la exportacidn.
APOYOS A CAMPARAS PUBLICITARIAS:
MONTOS Y PLAZOS:

*% ESTUDIOS DE MERCADO.

** CAMPARAS PUBLICITARIAS
El 100% de los costos y gastos, si el plazo es hasta 1 aflo, o el 852
si es de mis de 1 y hasta 2 afios.
REQUISITOS:
En el caso de campafias publicitarias, la empresa debe de cumplir 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 el wmercado del

extranjero.
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* Los bilenes deben tener un *1)G.I.N. superior al 50% deotro del
*2)C.D.P., v los sevicios generar un *3)I.N.D. superior al 50%.

* Los bienes o servicios debevin ser competitivos en precio vy
calidad con otros nacionales y del mercado extranjero.

* Los bienes a exportar deberdn ser destinados a satisfacer 1la
demanda de consumidores finales.

*  Deberd4 contarse con un estudio de -mercado-.que: justifique la
exportacidn del bien. R ,1f' Shss i

* La Agencia de Publicidad que realice,lg'égmpgaaﬁde£ef& contar
con reconocida capacidad y Prescigib'inté:ﬁgciéﬁalgifV

* La Ageoncia de Publicidad no deberd ser Vfiliéli de :1a> empresa

solicitante del crédito. o :

La iustitucién intermediaria debers 7§ompfdﬁéfg?§§’:g'ksupefvisar

que el crédito se aplique justaménte,p@thi{édeg.fdefcontfaCado.

TASA DE INTERESES:

* Para ventas de productos, maquiladoras, ventas de servicio,
reparacién de barcos, envio de muestras, estudios de mercado y

campafias publicitarias, la tasa de interés es la siguiente:

*1) G.I.N. - Grado de Integraci6n Nacional.
*2) C.D.P. - Costo directo de produccién de mecrcancias.

*3) I.N.D. - Ingreso neto de divisas.
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CATEGORIA DEL MENOS DE MAS DE 2 MAS DE 5 MAS DE 8.5

PATS 2 ARos A 5 aNos A 8.5 ARos A 10 ARoOS

Relativamente
Ricos. 6% 8.52 8.75% -
Intermedios 62 8.02 8.50% -

Relativamente

Pobres 62 7.5% 7.75% 7.75%
MONEDA:

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

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

AMORTIZACION £ INTERESES:

En el caso de financiamiento estipulados hasta un afio, el crédito
podra cubrirse ¢nn una © varias amortizaciones Yy los intereses se
pagaran anticipadamente. en financiamientos mayores de un afio, el
pago por principal e intereses se efectuard en plazos no mayores de
6 meses calculandose dichos intereses sobre saldos insolutos del

crédito.

Fuente: HNuevos estimulos Financieros y de garantias a la exportacién

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

EL BANCOMEXT SE HACE CARGO DEL FOMEX;

(1) "Acuardo por el que se zutoriza la sustitucidn de fiduciario del
fondo para el Fomento . de las Exhortacines ~.de . Productos

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

PRIMERO.~ Se autoriza la sustitucién de fiduciario del Fondo para
el Fomento de las Exportaciones de Productos Manufacturados (FOMEX)
para que en lugar del Banco de México se encomieade al Banco

Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT)'.

(1) Comercio exterior No. 6 volumen 33

Junio 1983 Pag. No. 524.
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3.2 APOYOQ iINSTITUCIONAL (IMCE):

El Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE) ‘es un organismo

descentralizado,  que fhg éfeadok~ppt el Gobierno Federal el 31 de

Diciembre de l970§ con lgkfinélﬂdqq de que concurran  las empresas
pequeflas y medianas paréifaéilitaf la colocacidn de sus productos en

los mercados extranjeros.

Es asi, como el IMCE,"a través de sus mecanismos trata de estimular,
apoyar v orientar a la empresa pequeila y mediana, para llevar a cabo

actividades comerciales en el campo internacional.

El IMCE, no sdlamente proporciona apoyos a las ,émpfe;as ‘que 'ya

realizan exportaciones; sino que también impulsa “a ‘aquellas que

inician y/o que desconocen estos apoyos.

Este organismo estructura y promueve (1) "Ferias .y Sxpﬁsicibneé,
impulsa la oferta nacional de exportacién, cont;ibqyg”"a la
racionalizacidén de nuestras compras al exterior, proporciona apoyo
al exportador y estudia los mercados por paises y productos. Brinda
servicios de difusidén e informacién comercial, proporcionando
asesoria técnica en diseflo, empaque y en los aspectos relacionados

con la comercializacidén internacional; también recomienda la mejor

(1) Agenda del Exportador "IMCE", Manuzl de Organizacidén del Gobierno

Federal. Secretaria de la Precidencia, 1980.
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utilizacidn de estimulos fiscales, financieros vy administrativos

para la exportacidn ¥ otorga ayudas econdmicas de diverso tipo".

Ahora bien, 2n lo que respecta a los estudios que otorga el IMCE, se

encuentran los siguientes:



TIPGS DE
ESTYMULO

Fueato:

FERIAS Y KEXPOS1¢T0NES

HUESTRAS
TNVESTIGACION Y/O PROMOCION
DE VENTAS EN EL MERCADO

CAPACLITACION

GESCORIA TECNICA EN EL PRO-
CELG DE PRODUCCTON/COMER-
CIALLZAC LON

ESTUDIO DE MERCADO.

PUBL1CACIONES

PROVEGTOS DE ¢AMPARA
DE PURLICIDAL

Nuevos estimulos

promocionales a

laclufda en Programa [MCE

Fuera de Programa IMCE

Envio
Adquisicién

Dentro Programa CECT (IMCE)
Fuera de Programs CECl en ing-

tituciones u organismos educa-
tivos Nal. o extramjero

la exportacibn,

Euvio de muestras,
Stand.

Renta de espacio.
Promocién antes y durante el evento.

disefio y construccién de

Envio de muestras.

Renta de Espacio,

Prestamo de modulos para exhibicién de los
productos.

Viajes de investigacién o Promocidn,

Inscripcién.

Colegiaturas.

Adecuacién del producto a mercados extran-~
jeros. C
Extrotegias de comercializacidn de produc-

tos en mercados extranjeros.
Perfil blsico de producto.

Flaboracién del estudio de mercado.

Folletos y catdlogos.

Inserciones on Revistas y/o periddicos,
Audiovisuales.

Documentales.

Videco Caseteas.

Proyectos de campafias publicitarias en
otros mercados.

CANACINTRA, México 1982,

i3
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El. IMCE CON EL CBJETO DE PROPORCIONAR LOS ESTIMULOS ANTERIORMENTE

MEWCTIONADOS  ESTABLECE CIERTOS REQUISITOS QUE DEBEN CUMPLIR 1AS

EMPRLEAS,
En lo gque corresponde al tema que tratamos haremos mensidn -a los
requisitos que se deben cumplir para realizar campafas publicitarias

en el extranjero;

REQUISITOS ESPECIFICOS:

1. Produccidn actual y/o potencial.

11. ILocremento estimado de ventas como resultado de esta: campaiia

publicitaris.
II1. Anexar presupuesto de 'la campafia publicitavia.

REQUISITOS MINIMOS CON LOS QUE SE PUEDEN SOLICITAR APOYO POR

PARTE DEL. IMCE:

A) Que los productos exportables tengan alto porcentaje de

contenido nacional.

B Empresas con productous prioritarios contenidos en la lista del

IMCE.
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c) Empresas con productos y/o servicioé que .cuenten " con un

programa de exportaciones para un pe.tfoao determinado.
.

D) Empresas que han establecido convenios para incrementar sus
exportaciones con otras dependencias del Gabinete de Comercio
Exterior. 7

E) Empresas no incluidas en las anteriores clasificaciones pero
con interés por parte del IMCE en dar continuidad y apoyo a
sus esfuerzos.

- Solicitud por escrito, = donde fundamente . la
necesidad del estfimulo
- Raz6n Social
- Direccién
- Ndimero(s) Telefénico(s)
- Nimero de Telex
- Capital Social
- Registro Fiscal de Importadores y Exportadores.
- Registro Federal de Causantes. B
REQUISITOS
GENTRALES: - ' Especificacién del o de los éstimulos IMCE aue

necesita para cumplir con su provecto Jde

exportacidn,



Fuente:

90

Descripcidn comercial del producto.

Exportaciones realizadas en 1981,

Proyeccciédn folleterfa promocional del producto.
Informar ;i ban establecido convenios para
incrementar sus exportaciones, con alguna
dependencia del Gabinete de Comercio Exterior.

Informar si pertenecen a algun COMIEXPO

Consorcio de Exportacién.

Nuevos estfmulos promocionales a la exportacién

CANACINTRA México 1952,
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" CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS POR SECTORES.

SECTOR INDUSTRIA TEXTIL.
SECTOR INDUSTRIA DEL VESTIDO.

SECTOR INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS.
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S CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS POR SECTORES

4,1 TEXTILES:
Sector Industria Textil

Actualmente, la Industria Textil representa uno de los sectores con
mayor participacién dentro de la economfa del pafs, ocupando un
sexto lugar en cuanto a su participacién en el P.I.B, con relacién a

otros sectores.

Lo aenterior se demuestra a través del papel "y crecimiento que ha

tenido en las siguientes actividades econdmicas durante los Gltimos

afios:
I. PARTICIPACION EN EL P.I.B.
I1. GENERADORA DE EMPLEOS.
II1. INVERSIONES REALIZADAS
1v, PARTICIPACION EN EL COMERCIO EXTERIOR
I. En los dltimos once afios la Industria Textil se ha

caracterizado por el crecimiento en su produccién, como
consacuencia de las inversiones del capital que se han
realizado y por los esti{mulos fiscales y financieros otorgados
por el gobierno federal que bhan permitido la ampliacién v

creacién de nuevas empresas textiles. Zsto 1o podemos

constatar con los datos obtenides por la Secretaria de
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Programacidén y Presupuesto, los cuales sefialan que para el
periocdo de 1970-1976 la produccién present6 un incremento del
6.22 y para 1976-1981 fue del 6.4%. Lo que nos da pauta para
afirmar que la Industria Textil ha registrado una tendencia

ascendente.

Asimismo, estos apoyos e inversiones han ayudado al desarrollo
de la Industria Textil, creandose una gran diversidad de
productos textiles, que han permitido satisfacer la demanda
interna del pafs y disminuir las importaciones de estos
productos, significando ser uno de los sectores de mayor
estabilidad productiva dentro de las actividades ecounbmicas de

México,

Con base en el crecimiento y desarrollo de la Industria Textii
que se ha venido suscitando en los Gltimos afios, ésta se ha
convertido en una de las principales industrias generadoras de
enpleos, ya que durante el afio de 1970 registrabs un toral de
195 mil empleos y para el afio de 1981 un total de 266 mil
empleos. Asimismo, se desprende que del crecimiento que
alcanzd en un 2.0% aousl duraote el perfodo 1970-1976, se
elevs al 4.12 de 1976 a 1981, siendo mayor este incremento al

registrado por la economfa en su conjunto (3.6X) asi cowo, al

crecimiento de la poblacién (3.02).
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1II. La Industria Textil, desde sus inicios ha presentado una
tendencia ascendente en cuanto a inversiones de capital se
refiere, <¢on la salvedad que los movimientos ocurridos
recientemente en la economia nacional, han afectado a estas,
provocando que disminuyan considerablemente. Por le que el
gobierno federal, conciente de tal situacibdn, ha creado
programas de apoyo a través de organismos federales para

estimularlas y fomentarlas.

* La Secretarfa de Patrimonio y Fomentuo Industrial como
organismo avocado a proporcionar estos apoyos; agiliza los
movimicntos para la compra de maquinaria de importaciSn, con
el requisito de que la maquinaria comprada al extranjero sea
nuev: y moderna. Este disposicién trajo inconformidad por
parte de los empresarios textiles, por no contar con los
suficientes recursos econdmicos para realizar estdas
inversiones. Por lo que tuvo que ser nodificada,
estableciéndose que se puede importar maquinaria de “segundo

uso'';

previa consulta con la Secretarfa y con las Cdmaras
Industriales del ramo, bajo 13 condicién de tener un ciéximo de
10 afios de uso; con esto se pretende que los enpresarios

adquieran maquinaria a m&s bajo costo y asi, reducir lo mis

posible la salida de divisas.

* NOTA:s A partir del afio de 1982 esta Secretaria pasa a ser la

Secreraria de Energia, Minas ¢ Industria Parestatal.
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Asf{ tenemos gque en los dltimos cinco aflos (1976~1981) 1la
inversifn presentd un crecimiento promedio del 19.1%, el cual
fue superior al efectuado durante el periodo (1970-~1976), que

fue de un 18.63%.

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 se incremente su produccibén en un
.52 en los dltimos once afios, &ste no va de acuerdo a la
dindmica econbmica del pafs, que requiere de wuna @mayor

produccién e inversidn.

La exportacidnm de productos representa una de las actividades
m8s importantes dentro de la economfa del pafs, por ser 1la

principal fuente generadora de divisas.

Dentro de los sectores exportadores, cabe meucionar a la
Industria Textil, que se ha caracterizado por ser la que mayor
oGmero de exportaciones realiza, (desde el inicio de sus
movimientos comerciales con el extrajero en la segunda guerra
mundial) viéndose afectada o benefeciada por los constantes
altibajos que ha sufrido, como por ejemplc; en la década de
los sesentas, las exportaciones textiles se vieron
incrementadas por el desarrollo de la Industria Algodonera;
por el contrario en los ahos setentas, debido a 13 rescesiSn

mundial y a la baja productividad de la industria del algodén,
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éste sector sufrié una considerable dismipucién en - sus
exportaciones. Es as{ como en 1973 se exportd el 14%.de la
produccidn obtenida en ese afio; en 1979 se exportd dnicamente
el 10%L; vy en el afio de 1980 bajo el porcentaje de exportaciédn
a un 9.1% de la produccidén total, com¢ se podrd observar, 1@
Industria Textil ba seguido una tendencia decrecientg en las

exportaciones de estos productos en los Gltimos atios.

Esta pérdida del mercado se ha visto disminufda por el apoyo
de la Induutr;a Petroquimica, que graciass al auge alcanzado
por el petréleo, ha recuperade una parte del mercado de
exportacidédn que se habfa perdido con -la disminucibén de

exportaciones del sector textil.

Ante tal situacién el gobiernc federal ha tomade medidas
tendientes a impulsar y apoyar a las  exportaciones, como
ejemple podemos citar el aumento al impuesto ‘sobre exportaciédn
de 2% a 2.5%%, destinfndose el 80X de estos impuestos a los
diversos fideicomisos éreados para brindar apoyo & las
exportaciones, y ¢l otro 20% al Institute Mexicano de Comercio
Exterior, para programas generales de promocidn de

exportaciones.
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PROBLEMAS GENERALES A 10S QUE SE ENFELNTA ACTUAIMENTE LA INDUSTRIA

TEXTIL.

Actualmente la economia del pafs atraviesa por una de las crisis mis
agudas de las que se tenga conocimiento, esto se debe mds que nada a
factores de {ndole internaciounal; (1) “Como la desaceleracidn de la
economfa mundial, que ha obliga@o a las wnaciones desarroladas a
cerrar un circulo proteccionista en torno a sus mercados, afectan
directamente al comercio de los paises en desarrollo", como ¢s el
caso de Méaico; aunade a esto, tenemos aquellos problemas de tipo
estructurai, que han afectado directa ¢ indirectamente a cada uno de
los sgectores econdmicos del pafs, como es el caso de la Industria

Textil,

En la actualidad la lndustria Textil se enfrents a un siopimero de
problemas intervelacionados de caréfcter estructural, que dificultan
un crecimiento arménico que vaya de acuerdo a la dindmica econdmic:

del paf{s. Los principales problemas a los que se enfrenta son:

(1) Mcworia de Estadfstica da Industria Textil, 1982 pag. 128,
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I. PROBLEMAS PRODUCTIVOS
II. PROBLEMAS DE INVERSION
III. PROBLEMAS LABORALES

1v. PROBLEMAS DE FXPORTACION

V. PROBLEMAS INFLACIONARIOS

Con el desarrollo de 1la Industria Petroqufmica, las fibras
sintéticas han desplazado la utilizacién de fibras naturales,
como es el algodén y la lana, lo cual constituye uno de los
principales problemas de cardcter productivo a los que se
enfrenta la Industria Textil, ya que se han transformado en un
material cuva produccidn resulta incosteable, motivado por el
desplome de su cotizacidn en el mercado internacional y por el
aumento de su oferta en el mismo, lo cual redujo a m4s de la
mitad el 4rea de cultivo del algodén y provocd la disminuciédn
de la produccisén de la lana. Asimismo, tenemos que a pesar
del gran desarrollo de la Industria Petroquimica y de las
fibras sintéticas, la Industria Textil tambidn se ha visto
afectada por los incrementos de precios ocurridos

recientemente e¢n estos productos.

Las inversiones se han visto afectadas negativamente por las
constantes fluctuaciones del peso mexicano con relacién al
dolar. Por consecuencia, si antes existfa el interds de los

empresarios textiles mexicanos por adquirir maquinaria de
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importacifn para la c¢reacién de nuevas industrias o la
ampliacién de las wmismas, actualmente se han visto frenados
por tal situacién, ya gque las deudas contrafdas en dbélares con
anterioridad se ban incrementado hasta en 6002 de su .contrato
de origen, a rafz de la devaluaci6no de la moneda, ocurrida el

17 de Febrero de 1982.

Por otra parte, la Industria Textil no ha contado con el
suficiente apoyo por pafte del  gobiermo federal, como
consecuencia de que la mayorfs de las Industrias Textiles se
localizan dentro de las zonas uo ‘prioritarias por el mismo.
Considerando primordiales otras zonas; econémicas, brinddndoles

un mayor apoyo.

El alto <costo de 1la wids, ha provocado descontentos
Obrero~Patronales dentro de ésta Industria, lo que ha motivado
que los trabajadores soliciten incrementos salariales y
me jores prestaciones laborales. Esto ha originado que 1la
Industria Textil pase por momentos dificiles que afectan su
desarrollo y su crecimiento. Ejemplo de esto; tenemos las
huelgas suscitadas dltimamente ¥ que han paralizado
temporalmente las actividades textiles, tal es el caso de (1)
"La reciente y prolongada huelga algodomera, que freandé las
actividades 'de 300 empresas v las labores de 40,000

trabajadores".

(1) Expansién No. 348 vol. XIV, Septiembre 1, 1982 pag. 35.
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Las exportaciones como fuente  generadora de A1,

representa uno de los factores m&s importantes dentr. .
+

-4

polfrica econémica del ~pafs. Las cuales hasta el afo d= 7

habfan registrado un aumento considerable.

La Industria Textil: sufrié i ana disminucién ~ en sus

exportaciones, debido a las. siguientes. causas,::

A).- Incremento en laé'éxpo#tacidnes:defpgcrﬁleo.

B).~ Disminuci6én de la-demanda -externa,. como- consecuencia de

la rescesién mundial.

C).~ Aumento de la demanda interna. -
D).- Aumento de los precios pof lé,~ihfiacx6n -xmpetﬁn;e, lo
cual le resta competitiGLdad a . los: productos nacionales

en el extranjero.

El constante incremento de  los pieéiqéﬂ.ﬁlfpxyéll #én;réi ha
repercutivo gegativamente dentro:de 15~écqﬁ&ﬁ£&vdéi:%afs}r E£n
la Industria Textil &sto se ve reflejado én la ‘caida de las
ventas en el mercado mnacional; debido a lgs alcaé costos do
las materias primas, trayendo como consecuencia, la elevacién
de los productos textiles hasta en un 20 de su precio,

argumentando con esto, que es la dnica forma de salvaguardar

la posici6én de 12 Industria en el contexto nacional.
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4.2 SECTOR VESTIDO:

De acuerdo con el andlisis realizado al sec:or'tektilf en el que se
plantearon los principales aspectos que curacteriz;n a esta
industria, como seons su participacién en él ﬁrbductollnterﬁd Bruto,
(P.1.B.) su participacién coﬁg genérador$ de enpleos, su
participacidn como motivadora a la;iﬁversiSn, etc., se estudiarsd a

la Industria del Vestido bajo el misimo esquema analftico.

La Industria del Vestido esta constituida ‘por més de 18,375 empresas
(en su mayoria pequeNas y medianas), las cuales consumen mis del 721

de los productos de la Industria Textil Nacional.

Asimlismo, por su capacidad hroduétiv#, jrepresenta una de las
industrias con m&s futuro dentro “de'la “estructura econémica del
pais, lo cual se ve reflejado en los Gltimoes cinco aftos, en gque su
participacién al P.I.B. fue _del 8% ,anual. _Fundamenthndo asf, su

importancia como industria potencialmente producztiva.

Por formar parte de los sectores econdmicos del pafs, la Industria

del Vestido se caracteriza principalmente por los siguientes puntos:
a) Reune gran variedad de modalidades tecnclégicas.

b) Proporciona enpleo a mis de 1,300,000 personas de é&stas, en

cuya mayorfa son mujeres.
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c) Existe gran concentracidn e maquiladoras en zonas urbanas,
siendo el D.F. el que absorbe el 70X del total de empresas y

el 70% de los productos son consumidos en estas zonas.

PROBLEMAS GENERALES A LOS QUE SE ENFRENTA ACTUALMENTE LA INDUSTRIA

DEL VESTIDO

1.~ BAJA CAPACIDAD PRODUCTIVA

Las recientes devaiuaciones de nuestra moneda  han ' creado un
desequilibrio econdmico~financiero en todos los sectores econdSmicos
del pais. La Industria del Vestido no podia estar excenta de ctal

situacién, ya que se ha visto afectada principalmente en su baja

capacidad productiva a causa de los siguientes-factoress

a) Escasez de Materias Primas

El alto costo que representa producir fibras naturales (algodén v
lana) ha provocado que la Industris Textil incremente los precios en
sus productos, Originando con esto que a la Industria Jdel Vestido
le sea casi précticamente imposible adquirirlos a tan altos
precios, For 1o que se ha visto en la necesidad de elaborar prendas
de wvestir en base a fibras sintéticas, que resultan relativamente

menos coslosas, v que cubren en parte la demanda.
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b) Disminucidn en Ventas

Al existir una capacidad preductiva insuficiente, las empresas se
han visto en la necesidad de incrementar sus precios, con la

consiguiente disminucién en la demanda v en las ventas.

2= PARALIZACION DE LAS EXPORTACICNES

La inestabilidad de nuestra moneda y las constantes revisiones de
precios y calidad, ba provocado falta de competirividad de los
productcs naclionales en el mercadyo intervnacional provocando wuna

disuinucién en las exportaciones.

3.- INSUFICIENCIA DE APOYOS ECONOMICOS Y FISCALES

Coastituyen uno de los factores que asfectan con mayor proporcidén al
desarrollo de la Industria del Vestido, ya que esta no cuenta con
una solvencia econdmica que le permita solicitar préstamos bancarios
o que las empresas proveedoras de materias primas le otorgen

créditos a un plazo razonable.

Por otra parte, la falta dJe estimulos y apovos fiscales por parte
del gobierno federal, ha desalentado la reinversién de las
utilidades, originando que ¢l productor pierda interds por mejorar

la calidad de su producto.
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4.3 SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS

El Sector Alimentos y Bebidas, se caracteriza por ser la base de la
actividad econdSmica del pais, ya que impulsa la produccidn de los
productos agropecuarios y contribuye a lograr un minimo de bienestar

para todos, principalmente al campesino.

Actualmente, la Industria de Alimentos y Bebidas estsd formada
aproximadamente por mfs de 57,000 empresas, de las cuales el 987 de
estas, son pequeflas. Asimismo, este sector ocupa a mwis del 305 de
la poblacién econdmicamente activa. En cuante a su participaciSn al
P.I.B. registrd para 1970 el 27.9% y para 1981 el 23.7%, lo cual

demuestra su importancia econdémica dentro del pafis.

Con ta finalidad de comprender mejor a este sector, se analizars por

separado al sector Alimentos y al Sector Bebidas respectivamente.

SECTOR ALIMENTOS:

Hasta el afio de 1979, este sector se caracterizd por ser uno de los
principales generadores de divisas para el pafs, a consecuencia de
la graon cantidad de excedentes que se producfan en algunos productos
(como el café, el azdecar, la miel, etec.). Actualmente, debido a la
situacibén econémica imperante, este sector ha visto disminufda su
capacidad productiva provocando con esto, la insatisfaccidén de 1la

demanda interna y la paralizacidén parcial en las exportaciones.
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PRINCIPALES PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTA ACTUALMENTE EL SEGTOR

ALIMENTOS.

a) ESCASEZ DE RECURSOCS BINANCIEROS

b) INCREMENTO DE LOS PRECIOS EN LOS 'INSUMOS
c) REDUCCION PRESUPUESTARIA

d) ENDEUDAMIENTO EXTERNO

e) DISMINUCION EN LA3 EXPORTACIONES

Los problemas antes mencionados, se enmarcan en algunos de los

principales productos que integran este sector.

La produccién de miel constituye Qno &e~los%§tincipales productos de
exportacidn (actualmente las exportaciones representan del 8335 al
90% de la producciSn nacional). 'La principal Tegifén productora de
miel, es la Penfnsula de Yucatdn y existen en este momento cuatro
socliedades apfcolas, que se encargan de la industrializaci6n y
exportacitn del producto. El mayor volumen de ventas corresponde a

las sociedades formadas en cooperativas y algunas empresas privadas.

México en la década pasada, era el primer exportador y cudarto
productor a nivel mundial de este producto. En el afio de 1981 1la

produccién de miel fue de 70,000 toneladas, superior en un 8% a la

produccién de 1980,
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PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTA LA INDUSTRIA DE LA MIEL

II.-

I1L.~-

Incremento de Produccién v Ventas de los Paises Competidores

En el mercado intermnacional los apicultores mexicanos se han
visto fuertemente presionados por los competidores va que
estos han incrementado su produccidn y sus ventas, ejemplo de
elle es China, que incrementé casi un 1007 sus ventas al
exterior, provocando la disminucién de 1los precios (la
tonelada que se cotizaba en $1,050 délares, bajo bruscamente

hasta los $650 délares. ).

Disminucién de la demanda por los principales compradores.

Los principales compradores de este producto, Alemania, U.S.A.
y Gran Bretafia diswinuyeron sus compras en un 38%, 1lo cual

afecto seriamente los ingresos de los apicultores.

Problemas Financieros y ClimatolSgicos.

Debido a los problemas finacieros de los apicultores, a la
disminucibébn en ¢l ulimero de «c¢olmenas y a las escasas
floraciones, originadas por inviernos suaves y lluvias
tempranas, provocéd que para el afio de 1982, la produccién de

miel disminuyera aproximadamente en un 352.
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Hay que hacer notar gque las recientes devaluaciones de nuestra
meneda lejos. de constituir otro problema para los apicultores
los ha 'beneficiado 'en sus ventas al exterior, las cuales

comienzan a recuperar terreno en el mercado internacional.

CAFE

Al igual que la miel, México en la décadp~ba%hdar;éft{g;; F’"p,,'de.i ios
principales exportadores dé crafé. L.:ai‘céi')sbe’cyr_t;a‘:"c:;zvtb'egaﬁléravell'tllos anos
1980 y 1981 tuvo una produccidn de f&.‘:lr 'r"n’i‘llovlvleg de sacos de los
cuales, aproximadamente '.‘.31 millones‘k se”-destinaron’ al exterior.
Actuaimente une de los objetivos de los pi’odu;:ores cat‘etaieros, es

el de aumentar su-produccidn, con el propdsito de incrementar las

exportacicnes.

PRINCIPALES PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTA LA INDUSTRIA DEL. CAFE

I.- MALA ADMINISTRACIUN

El incumplimiento de los objetivos y la deficiente aplicacién
de los recursos, ha provocado que la Industria Cafetalera se

encuentre en crisis.
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11.- CAIDA DE LOS PRECIOS EN EL MERCADO INTERNACIONAL

En el periodo 1980-1981, ~ los precios en . el mercado
internacional bajaron un 25%, lo cual desalento la produccidn

de este producto.

Con el fin de superar parte de los problemas a los que gse enfrenta
la Industria Cafetalera, actualmente se pretende colocar el

excedente de exportacién en los mercados drabes y socialistas.

INDUSTRIA DE LA PREPARACION 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 unu"dé,;las; industrias que mds
exportan va que del total de su produccién, el~54z 15 destina a ésta
actividad, Entre los principalés productoé que se exportan, se

encuentran los siguieuntes:

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

b).- FRUTAS.- La Pifia en Conserva, las Fresas Congeladas, el Jugo
de Limén y el Jugo de Naranja.

Siendo E.E.U.U. el primer mercado comprador de es;és productos.

Uno de los obstdculos a los que se enfrenta .esta industria para su

desarrollo, es la falta de tecnologia adecuada.



(A

SECTOR BEBIDAS

E! sector Bebidas se caracteriza, -por ' tener -una participacién

importante dentro de la economfa nacional, ya que?

a) Impulsa el desarrollo de’ otrasf'industrias, como. -es la

Industria del Vidrio y del Carﬁénév

b) Es una de las actividades: que ‘mayores- ventas .y

divisas; y

c) Existen grandes posibilidade _su’ - mercado

internacional.

que los hace competicivds~'cbﬁ imilares de otros

paises.

Por otra parte, el ejemplo tipico de . los productos exportados por
este sector, es el tequila, (se dice’ que es el producto de
exportacién que identifica a México). La produccidn y exportacidna
de cerveza esta adquiriendo una gran importancia, como a

continuacién se analizard:

La Industria Mexicana Cervecera se caracteriza por su alto grado de
integracién nacional (sSlo depende del ldpulo 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% nacivnal; sus productos
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se venden en todo el territorio naciomal y una gran parte se exporta
a U.S$.A., Canad4, Espafa vy algunos paises de Centroamérica.
Concentrindose en U.S.A., el principal mercado comprador de estos

productos.

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, Canadd y

Alemania.

PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTA LA INDUSTRIA DE LA CERVEZA

Problemas Arancelarios

A mediados de 1982, se suscitd 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 1la libre exportacién para ciertos paises en vias de
desarrollo. México es uno de estos paises, que e¢std excento de los
impuestos arancelarios respectivos, lo cual ha provocado que la
Asociacibén de Fabricantes de Cerveza de U.S.A., reclamen el idénticeo
acceso libre de su cerveza al mercado mexicano o en su defecto, que
los productores mexicanos paguen sus aranceles correspendientes. De
ocurrir esto Gltimo el precio de la cerveza incrementaria su valor,

haciendola menos competitiva en el mercado estadounidense.
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PROBLEMAS GENFERALES DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Resumiendo, podemos decir que la Industria de Alimentos y Betidas,
estd pasando por una etdpa critica en su desarrollo, debido a los
diversos proslemas que ha tenido que enfrentar, caon sen:  La
importacidn de maquinaria, el endeudamiento con el extranjers, asi
como la fuerte fuga de divisas por concepto de marcas, patentes v
asistencia técnica (representando aproximadamente un 50+ anual del
total de la inversidn extranjera en el Sector Agroindustriall}, que
han motivado este estancamiento. Asi vomo, ro obstante sufrir estos
problemas, la industria de Alimentos y Bebidas, es un sector clave
para la economia nacional, va que cuenta con los recursos necesarios
para legrar (en la mayoria de 1los productos que integran este
sector) la autosuficiencia ¥y producir excedentes, los cuales se
coloquen en el mercado . internacional y = con ~ una - adecuada

comercializacién incrementar las ventas.
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INVESTIGACIUN DE cmpo*sosks-, puéiidrnw QUE "LLEVAN A

CABO LAS EMPRESAS wsxxcmms EN EL EXTRANJERO DE SUS
PRODUCTOS. 7 : : : ’
DETERMINACION DE oa.ysrvas HIPOTESIS A DESARROLLAR.
PREPARACION DE LOS nori:s:i.osﬁ'{rbéf:mcoprmcxox DE DATOS
(CUESTIONARIO). V ’

TIPO DE PREGUNTA Y OBJETIVO DE LA MISMA (ANALISIS DEL
CUESTIONARIO).

UNIVERSO ¥ DISERO DE LA MUESTRA.

PROCLSAMIENTO DE DATOS.

ANALISTS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

EN LA INVESTIGACION DE CAMPO.
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5.- INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE LA PUBLICIDAD QUE LLEVAN A CABO

LAS EMPRESAS MEXICANAS EN EL EXTRANJERO DE SUS PRODUCTOS.

5.1 DETERMINACION DE OBJETIVOS E HIPOTESIS A DESARROLLAR.

OBJETIVOS

Objetivo General

Conacer si las Empresas Mexicanas '~ Exportadoras, llevan. a ‘cabo

publicidad de sus productos.

Objetivos Especfficos

Determinar si las empresas ‘exportadoras: ' los  apoyos que

otorga el gobierno federal,”  pérgj "cabo campafas

publicitarias.

Conocer si las empresas mexicanas exportadoras llevan a cabo su
publicidad individualmente o ¢on coparticipacibn de sus
distribuidores, as{ como determinar las causas por las cuales las

empresas no utilizan la publicidad.

Conocer que medios de publicidad son los mas utilizados por las

empresas mexicanas exportadoras, para dar a conocer sus productos o

servicios.



18

Determinar si la publicidad 1llevada a cabo por las empresas

exportadoras, ha repercutido en relacidn a las ventas realizadas.

Conocer el mercado real al que 'se -destina .el  mayor ndmero de

exportadores.

HIPOTESTIS

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 econdmicos.

- Inadecuada utilizacidn de los medidq,p'blicitarios.

- Desconocimiento de los apoyvos $ j§_qu1icidgd'que otorga el

gobierno federal, y

- A la falta de promocidn de los miéﬁés;”"
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5.2 PREPARACION DE LOS MODELOS DE RECOPILACION DE DATOs.

CUESTIONARIO

l.~ {Qué tipos de productos exporta?, especifique

2.~ (Realiza(n) usted(es) productos de
exportacién?
ST ___ iNO'_____
¢ PORQUE
3.~ .Conoce usted(s) los apoyos que presta FOMEX e IMCE en materia
de publicidad?
st __ NO
4o 5i los conoce, ;ha llegado a utilizar estos servicios?
SIL NO

PORQUE
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:Qué medivs de publicidad utiliza?
Radio T.V. Periddico Folletes
Promociones Revistas Especializadas

Exposiciones

;Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de

productos?

1 a 6 meses 6 mé{esfdbi,éno 1 a 2 abos

sSus

;Quién planea la phblicidgd;de sus productos en el extranjero?

Agencia de Publicidad ~ En’'coparticipacifa de

sus distribuidores

JEn que pafses llevan a cabo su publicidad? (por orden

importancia)

de

;Sus productos se anuncian con marca mexicana o con otra?

MEXICANA : OTRA



10.-

11.-

21

.Cudnto gasta {(en porcentaje) de sus ventas en publicidad en

el extranjero?

1
[~}
o

S% 10% L5% OTRO
(Esta publicidad ha aumentado sus ventas?

S1 NO

EN CUANTO
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5.2.1

Cuestionarios

T1P0 DE PREGUNTA Y OBJETIVO DE LA MISMA

ANALISIS DEL CUESTIONARIO.

.Qué tipos de productos exporta, ‘especifique? .

TIPO DE PREGUNTA: Abierta

OBJETIVO PREGUNTA: Conocerlxlbsk»prpdpgtos‘ que: exporta para

determinar:

H

i(Realiza(n) usted(es) pUbl;cidh _;ubgdductos de
exportacién? 7 7
TIPO DE PREGUNTA: Mixta
OBJETIVO PREGUNTA: Determinar que borégntqje de las Empresas
Mexicanas realizan publicidad a  sus
productos de expdrcacién, asi como

conocer las causas por las que no se

lleva a cabo publicidad.

i(Conoce usted(s) los apoyos que presta FOMEX e IMCE, en

materia de publicidad?

TIPO DE PREGUNTA: Dicotémica (2 opciones)

OBJETIVO PREGUNTA: Conocer en que grado estidn informados los
empresarios respecto a los apoyos que
otorga el gobierno federal en materia

publicitaria.
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i los conoce, (ha llegado a utilizar estos servicios?

&
[}
i

TIPO DE PREGUNTA: Mixta (Dicotdémica y Abierta)

OBJETIVO PREGUNTA: De los empresarios que conocen estos
apoyos (FOMEX~IMCE), determinar que
porcentaje son los que han llegado a
uttlizarlos, asi como los gque no lo han

hecho y las razones de ellos.

5,= :Qué medios de Publicidad utiliza?
TIPO DE PREGUNTA: Opcidn Miltiple
OBJETIVO PREGUNTA: Determinar cuales con  los medios de

publicidad'mésvutilizados.

6.- (Con qué periodicidad 1lleva a ﬁabd; la publicidad de sus
productos?
TIPO DE PREGUNTA: Opcidn Mdleiple
OBJETIVO PREGUNTA: Establecer en que tiempo, los empresarios

mexicanos, llevan a cabo la publicidad de

sus productos en el extranjero.

7.~ (Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero?

TIPO DE PREGUNTA: Dicotdmica
OBJETIVO PREGUNTA: Conocer que porcentaje de smpresas
utilizan sus propios recursos y en que

porcentaje utilizan medios externos.
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11.-
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:En qué pafses llevan a cabo su Publicidad? (por orden de

importancia)
TIPO DE PREGUNTA:

OBJETIVO PREGUNTA:

Abierta
Conocer los principales mercados
extranjeros a los que se ~destinan - los

productos nacionales.

;Sus productos .se anuncian con marca mexicana-o'con otral

TIPO DE PREGUNTA: -

OBJETLVO PREGUNTA:

Dicotdmica

~ Determinar si efectivamente los productos

mexicanos ' se “dan a ‘conocer. ¢on marca de

origen nacional.

*

;Cudnto gasta ten porcentaje) de sus ventas en publicidad en

el extranjero?
TIPO DE PREGUNTA:

OBJETIVO PREGUNTA:

.Esta publicidad ha
TILPO DE PREGUNTA:

OBJETIVO PREGUNTA:

Cerrada
Determinar - .la - importancia que tiene la
publicidad en. las empresas, dependiendo

del monto de la inversién.

aumentado sus ventas?
Mixta
Determinar la eficiencia de la publicidad

en base al monto de wventas.
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5.3 UNIVERSO Y DISERO DE LA MUESTRA

Nuestra poblacién 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 procedié a

la determinacién de la muestra de la siguiente forma:
Férmula
(D=4 paN

s (N-1)-+4p g

n = 4(50)(50)(200) = §7 Cuestionarios

102 (200-1) + 4(50) (50)

o - Tamafio de la muestra

4 .= Desviacién estdndar

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso
ﬁ = Poblaciédn

82 = Error permitido

Los mirgenes de confiabilidad y error utilizado en el presente

estudio, se derivan por las siguientes situaciones:

(1) Alfredo L6pez Altamirano - Manuel Osuna.
Introduccién a la Investigacidén de Mercados Pag. 124.
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El listado abarca empresas por cada uno de los principales estados
industriales Jde la repiblica, asi como en su totalidad empresas
exportadoras, para las cuales, se utilizé el método de encuestas pov
correo} siendo uno de los medios mas accesibles para poder cubrir en
su totalidad dicho listado. Procediendo a enviar los cuestionarios
especificos los <cuales fueron contestados en una minoria y en
algunos casos mnegativamente, es decir que a consecuencia de la
situacién ecoudmica actual por la que atraviesa el pais, las
empresas exportadoras han dejado de hacerlo. Motivo por el que se
recurrid s efectuar visitas a las dreas metropolitanas industriales
v aplicar encuestas de tipo personal encontrandc renuencia por parte
del empresario mexicano a proporcionar informacidn de su empresa o
en su defecto, dichas empresas no exportan por la situacidn dntes
sefalada, como consecuencia de 1lo anterior se llevaron a cabo

encuestas a otros sectores.
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PROCESAMIENTO DE DATOS

SECTOR INDUSTRIAL TEXTIL

Resultados de los cuestionarias. aplicados (en por#en:ajes). Se

aplicaron 22 cuestionarios de este ‘sectdr;j“4ei los" cuales 18 sf{

exportan, representando un 82%  del té{al;“' obteniéndose los

siguientes resultados:

1.

2a=

(Qué tipos de productos exporta?, especifique
El 1002 de las empresas contestaron que exportan hilados y

tejidos.

i(Realiza(n) usted(es) publicidad a  sus productos de
exportacién?

El 33.3% de las cmpresas encuestadas-si-realizan-pyblicidad a
sus productos, v

EL 66.62 de estas empresas, no realizan publicidad a sus
productos.

(Porqué no realizan publicidad a sus productos este 66.6% de
empresas?

Del 66.6% de empresas que no realizan publicidad y que para
efectos de esta pregunta se tomard como el 100X contestaron de
la siguiente forma:

El 66.6% de las empresas la consideran innecesaria y costosa.
El 33.3% de las empresas ne la realizav directamente, sino aue

la realiza el distribuidor.
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3.-

cConowe{n) usted(es) los apoyos que presta FOMEX e IMCE, en

materia de publicidad?

Del total de empresas que 'si. conocen estos poydi'es decir el
61.1% vy el cual tomaremos para efectos’de esta prégunca como
el 1003, se obtuvieron los siguientes resultados:-

El 60.0% de las empresas si han utilizado estos servicios.

Z1 30.0% de las empresas no Xan ucilizadoe este servicio.

;Porqué si los han utilizado?

El 50.0% de las empresas que si han llegado a pfilizar ¥y que
para efectos de esta pregunta tomaremos como 100X, contestaron
de la siguiente forma:

El 33.3% considera que son efectivos.

El 33.3% considera que son utiles v necesarios.

El 33.35 no contestd.

(Porqué no los han utilizado?
E1 405 de las empresas que no los han llegado a utilizar y que

para efactous de esta pregunta tomaremos como 00I, contestaron

de la sigulente forma;
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El 25.0% de las empresdas utilizan representantes.
El 25.05 de las empresas opinaron que no dan resultado.
El 25.0% de las empresas opinaron que no son necesarios.

El 25.0% de las empresas opinaron que no son efectivos.
({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%2 de estas empresas,  utilizan para realizar su
publicidad los folletos.

El 16.6%2 de las empresas realizan su publicidad a través de
promociones, '

El 8.3% de las empresas utilizan revistas especializadas.

E. 41.6% de las empresas llevan a cabd su publicidad a través

de ferias y exposiciones.

¢Con que periodicidad llevan a cabo la publicidad de sus

productos?

El 33.3% de las empresas la llevan a cabo de 1 a 6 meses.
El 50.0% de las empresas la llevan a cabo de 6 meses a un afio.

El 16.6% de las empresas la efectda desde uno hasta dos afos.
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importancial) ...

‘Un 28.6% de las empresas ;réqiiga

:Quién planea la publicidad de sus productos en el extrajerv?

El 33.3% de las empresas encuestadas que realizan pudlicidad,
utilizan los servicios de agencias externas de publicidad.

Un 33.3%Y de las empresas la planean y realizan en
coparticipacidn con sus distribuidores.

Un 16.6% de las empresas la planean y llevan a cabo con
Tecursos propios vy

Un:lﬁ.élidé lés:empresas no contestaron.

,LG_Aquefjp#isés'illéQan‘la‘ cabo: su 'pgbiiciQad? {por orden de

Un 21.4% de las empresas lleyan'é éébo'su,publiﬁidéd enfU.S.A.

y CanadA.

Un 14.37 de las empresas realiz;ﬁ.50”bdﬁii 1déq,én;Alemanis.

; g@‘i?pﬁbliéidad en

Centroamérica.
El 7.1% de estas empresas la-efectdan en

Un 28.6% de las emprasas ‘la llevan:a cabo en Europa.
;Sus productos se anuncian con marca mexicana o con otra?

El 100% de las empresas que realizan -publicidad a  sus

productos en el extranjero, los anuncian con marca mexicana.
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.Cudnto zasta {(en porcentaje) de sus ventas en publicidad en

el extranjero?

Un 33.3%2 de las empresas';que"reaiizénjyﬁublicidqd gasta

aproximadamente un 5.0% de sus Qeﬁﬁgs;=
Un 16.6% de estas empresas qﬁe éféétugnApubl;ciaéd_gastan un
15.0% de sus ventas. b . -
Un 16.62 de las empresas que ;éa}ib cid dk\ggétan un

1.0X de sus ventas.

Un 16.61 de las empresas que féélizan publicidad -gastan un

.0002% de sus ventas.

Un 16.6% de las empresas no contestd.
tEsta publicidad ha aumentado sus ventas?

El 50.0%2 de las empresas opinaron que.ﬁi éyudaia‘incrgmentar
las ventas.

El 16.6% de estas empresas épinaron queno ayuda-a -incrementar
sus ventas. . 7

El 33.3% de las empresas no contestd.
¢(En cudnto ha ayudado a incrementar sus ventas?

De las empresas que opinaron que si ha 4incrementado la
publicidad sus ventas es decir el 350.0%, el cual tomaremos
para efectos de esta pregunta como el 1004, opindron de la

siguilente forma:
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El 30.0- de estas empresas considerdaron que el incremento en

sus ventas ha sido del 11.0% al 20.0%.
El otro 50.07 de las empresas no contestd:

Del total de empresas encuestadas en este sector, cuatro contestaron

que no exportan, representando un 18.1% del mismo.



l.- QUE

TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA ?

INDUSTRIA TEXTIL

100%

HILADOS Y TEJIDOS

€el



2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SuUs
EXPORTACION ?

PRODUCTOS DE

66.8% INNECESARIA
Y COSTOSA

33.3% LA REALIZA EL
DiSTRIBUIDOR

i



3.- CONOCE UD. LOS APOYOS QUE PRESTA FOMEX E
IMCE EN MATERIA DE PUBLICIDAD ?

6.1%

St LOS CONOCEN

38.9%

LOS DESCONOCEN

SEL



4.- S| CONOCE ESTOS SERVICIOS, HA LLEGADO A
UTILIZARLOS ALGUNA VEZ ?

33.3% SON EFECTIVOS
60%
33.3% SON UTILES Y

Si LOS HA NECESARIOS

UTILIZADO

33.3% NO CONTESTO

' o,
25% NO DAN RESULTADOS 40%

289 NO SON NECESARIOS NO LOS HA
UTILIZADO
26% NO SON EFECTIVOS

28% UTILIZAN REPRESENTANTES

SEl



5.- QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA ?

33.3%

41.6%
FOLLETOS

FERIAS Y
EXPOSICIONES

16.6%
PROMOCIONES

REVISTAS
ESPECIA~
LIZADAS

LEL



6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO
PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS ?

33.3%

DE t A6 MESES

18.7%

DE 12A 24 MESES

50%

DE 6 A 12 MESES

LA

8t



7.- QUIEN PLANEA LA PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS
EN EL EXTRANJERO ?

4 3%

AGENCIA
EXTEHNNA DE
PUBLICIDAY

16.7%,

RECURSOS PROPIOS

16 7%

A5 3%

() CONTEGTO

EN COPARTICIPACION
CON SUS DISTRIBUIDORES

6C1



8.- EN QUE PAISES LLEVA A CABO 8U

14.3%

ALEMANIA

PUBLICIDAD ?

o
28.6% 21.4%

C.E.E. CANADA Y
US A

orlL



9.- SUS PRODUCTOS SE ANUNCIAN CON MARCA
MEXICANA O CON OTRA ?

100%

MEXICANA

841



10.- CUANTO GASTA EN PORCENTAJE DE SUS VENTAS
EN PUBLICIDAD EN EL EXTRANJERO ?

18.6 %

UN 0.0002%

16,6 %

NO CONTESTO

448



Il.- ESTA PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS VENTAS ?

16.6 %

NO SE HAN
INCREMENTALO

60%

DEL 11.0% AL 200% 50 %

33.3%

81 SE MAN
INCREMENTADO

80% NO CONTESTO

NO CONTESTO

24



SECTOR INDUSTRIA DEL VESTIDO

Resultado de los cuestionarios aplicados (en porcentajes).

aplicaron 14 cuestionarios de este sector, de los cuales 13

145

Se

s{

exportan reprasentando un 92.8% del total; obteniéndose los

siguientes resultados:

iQué tipos de productos exporta? especifique

El 21,02 de las empresas exportan playeras y guayaberas.

El 13.02 de las empresas exportan abrigos y chamarras.

El 13.0Y de las empresas de este sector, exportan blusas
vestidos.

El 21.0% de las empresas exportan, trajes y pantalones.

El 21.0% de estas empresas exportan, ropa interior y pijamas.
El 11.0%2 de las empresas de este sector, exportan camisas

sweateres.

(Realiza(n) wusted(es) publicidad a  sus productos

exportacién?

y

y

de

El 46.52 de las empresas contestaron que -s{ realizan

publicidad a sus productos.

El 53.5% de estas empresas no realizan- publicidad ‘a ‘sus

productos.
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;Porqué no realizan publicidad a sus productos, este 33.5% de

empresas?.

Del 53.5% de cmpresas que no realizan publicidad y que para
efectos de esta pregunta se tomard como el 100, contestaron

de la siguiente forma:

El 20.0% opind que es innecesaria y no da resultado.

El 80.0% menciond que es inutil-y cos:oéa.

.Conoce(n) usted{es) los époyoslqpé presta FOMEX e 1IMCE, en
materia de publicidad?

El 46.52 de las empresas contestaron que s{ conocen estos
APOYOS.

El 46.5% de estas empresas desconcen estos apoyos.

El 7.0% de las empresas no contesté.
{51 los conoce ha llegado a utilizar estos servicios?

Del total de empresas que si conocen estos apoyos, es decir el

46.5% el cual tomaremos para efectos de esta pregunta como e

p—

100%, contestaron de la siguiente forma:

El 33.0% de las empresas contestaron que si los han llegado a

utilizar.



El #7.0% no los ha llegado a utilizar.

(Porqué si los han utilizado?

El 33.0% de las empresas que si los hanbl;eg;doba utilizar y
que para efectos de esta pregunta tomaremogy como  100%,
contestaron de la siguiente forma: ’

El 100X de las empresas considera que sivdan'resdltado.

(Porqué no los han utilizado?

El 67.0% de las empresas que no los han llegado ‘a utilizar y
para efectos de esta pregunta tomaremos como 100%Z, contestaron
de la siguiente forma:

EL 25.0% de las empresas opinaron que no dan’ resultado.

El 50.0% de las empresas opinaron“que utilizan vecursos
propios. B

El 25.0% de las empresas norcontes;dtén.,‘

¢Qué medios de publicidad utiliea?

De las empresas que realizan publi?idéd ; ?uéip;oduckos én el
exterior, contestaron de la siguliente forma: ‘

El 16.6% hacen uso de la radio.

El 5.3% utilizan la televisidn.

El 5.5% utilizan el periddico.

El 16.6% utilizan folletos.

El 16.6% utilizan promociones.

El 11.1XJ utilizan revistas especializadas.

El 27.7% ucilizan ferias y exposiciones,

147
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(Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus

productos?

El 83.3% de las empresas la llevan a cabo de 1 a 6 meses.

El 16.7% de las empresas la llevan a cabo de 6 nmeses a 1 afio.

{Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero?

El 16.6%Z de las empresas solicitan los servicios de agencias
de publicidad.

El 50.0% de las empresas la realizan en coparticipacién con
sus distribuidores.

E1 16.6% de las empresas la realizan ellos mismos.

El 16.6% de empresas no contestaron.

{En qué pafses llevan a cabo su publicidad? (por orden de

imporatancia)

E1 62,5% de las empresas la llevan a cabo en U.S.A.
El 25.0X de 1las empresas la llevan a cabo en la Comunidad
Econémica Europea. (CEE).

El 12.5Z la realizan en Centroamérica (CA).

¢Sus productos se anuncian coo 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,

;Cudnto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en

el extranjero?

El 16.6% de las empresas contesté que han gastado de sus
ventas un 5.0%.

El 50.0% de las empresas establecié otro porcentaje, pero no
lo especifics.

El 33.37 de las empresas no contestaron.
¢Esta publicidad ha aumentado sus ventas?

El 33.3%7 de las empresas mencionaron que sf han aumentado sus
ventas.

El 16.6% de las empresas scfialaron que no ayuda a incrementar
las ventas.

El 50.0% de las empresas no contestaron.

¢(En cudnto ha ayudado a incrementar sus ventas?

De las empresas que opinaron que si ha incrementado la
publicidad sus ventas, es decir el 33.32 el cual tomaremos
para efectos de esta pregunta como el 1002.‘opinaron de la

siguiente forma:

El 16.6% de las empresas establecié que han aumentado del

10.0% al 20.0%.
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El 16.6% de las empresas consideraron que su incremento ha

sido euperior al 50.0%

El otro 66.8% no especificaron.

Del total de empresas encuestadas en este sector, una coantest§ que

no exporta, representando un 7.1Z2 del wmismo.



151

I-QUE TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA? ,ESPECIFIQUE.

INDUSTRIA DEL VESTIDO :

21% PLAYERAS Y GUAYABERAS
13 % ABRIGOS Y CHAMARRAS
13% BLUSAS Y VESTIDOS
e e ]
21% TRAJES Y PANTALONES
2!1% ROPA INTERIOR Y PIJAMAS
H% CAMISAS Y SWEATERES
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2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS

DE EXPORTACION ?

46.5%

Si REALIZA

NO REALIZA

20% INNECESARIA Y
NO DAN RESULTADOS

80% INUTIL Y COSTOSA
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3.- CONOCE UD. LOS APOYOS QUE PRESTA FOMEX,
IMCE EN MATERIA DE PUBLICIDAD ?

7% NO CONTESTO

I

Sl LOS CONOCE

NO LOS CONOCE
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4 - S| CONOCE ESTOS SERVICIOS, HA LLEGADO
A UTILIZARLOS ALGUNA VEZ ?

33%

Sl

e 1t . o -

NO

LOS CONSIDERA
INEFICIENTES

100% Si DAN RESULTADO

25% NO DAN RESULTADO

50% RECURSOS PROPIOS

25% NO CONTESTO
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5.- QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA?

fm e - ———— -

PROMOCIONES

i g ]
1.2% REVISTAS
ESPECIALES

b e e - —— .- -

21.7%
FERIAS Y
EXPOSICIONES
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6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO LA
PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS ?

16.7%
DE 6 A 12 MESES

f= e " — = e e - =y

83.3%

DE | A 6 MESES




7.- QUIEN PLANEA LA PUBLICIDAD DE SUS
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO ?

80 %

EN

16.7%

167%

CCPARTICIPACION

CON EL DISTRIBUIDOR

AGENCIA DE PUBLICIDAD

e o e - e

NOSOTROS MISMOS

b o e -

16.6%

NO CONTESTO

157
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8.- EN QUE PAISES LLEVA A CABO SU
PUBLICIDAD ?

62.5%

ESTADOS UNIDOS

25%

COMUNIDAD ECONO-
MICA EURCPEA

f— e e e - - -

CENTROAMERICA
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9.- SUS PRODUCTOS SE ANUNCIAN CON
MARCA MEXICANA O CON OTRA ?

867%

MARCA MEXICANA

33.3%

OTRA MARCA
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I0.- CUANTO GASTA DE SUS, VENTAS EN.
PUBLICIDAD EN EL EXTRANJERO ? . .

. NO CONTESTO

e e -

NO ESPECIFICO
PORCENTAJE
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1f- ESTA PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS

VENTAS ?
33.3%
§i
509
NO CONTESTO
e e e e - — - - -—-——-—-—--1
167%
NO

16.6% DEL 10% AL 20%
16.6% SUPERIOR AL 50%
66.8% NO ESPECIFICO
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SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS

Resultados de 1los cuestionarios aplicados (en porcentaje). Se
aplicaron 18 cuestionarios de este sector, de los cuales 16 si
exportan, representando un 88.82 del total; obteniéndose los

siguientes resultados:

1.- :Qué tipos de productos exporta, especifique?

El 62.5% de las empresas encuestadas exportan tequila y vinos.
El 18.7% exportan todo lo que se ryefiere a 'ptoductos
alimenticios.

El 12.5% exportan miel.

El 6.2% de las empresas exportan cervezd.

2.~ (Realiza(n) usted(es) publicidad a sus productos de

axportacién?

El 62.58 de las empresas contestaron que si realizan
publicidad a sus productos.

El 37.5%4 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 1004 que no llevan
a cabo publicidad a sus productos, por considerarla

innecesaria y costosa.
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cConoceln) usredies) los apoyos que prasta FOMEX e IMCE, en

materia publicitaria?

El 75.0% de las empresas contestaron que s$i conocen estos
apoyos.

El 25.0% de estas émpEéSas_descbnocén estos - apoyos.

:Si los conoce,hé.iiégado'é»ut;lizér'e;tbs;servicios?

Del total de empresas que si cénocen“eééoswapoyos, es decir el
75.0% y el cual tomaremos para efectos da esta pregunta cowo
el 100%; el 25.62 de las empresas contestaron que si los han
liezado a utilizar, y: '

El otro 75.0%8 no los ha llegado a utilizar.

;Porqué si los han utilizado?

El 25.0% Jde las ecmpresas que si los han llegado a wutilizar y
que para efectos de esta pregunta romaremos como 1001,
contestaron de la siguiente forma:

Un 33.3% considera que son aceptables.

Un 33.3% considera que son buenos y:

Un 33.3% no contestd.

(Porqué no los han utilizadoe?
El 75.05 de las cmpresas que no los han llegado a utilizar y
que para efectos Jde o¢sta pregunta rtomaremeos coma 100%,

contestaron de la siguiente forma:
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Un 11.13 considera qu2 son nuy bdsicos.

Un 11.1% no los utiliza, ya que su publicidad la realiza el
distribuidoc.

Un 44.5% no contestd.

Un 11.1% considera que son malos y;

Un 22.2% utiliza sus propios recursos.

iQué medios de publicidad utiliza?

De las empresas que realizan publicidad a sus productos en el

extranjero, contestaron en la sigulente forma:

EL 7.3% utiliza la radio.

El 9,7% utiliza la televisidn.

El 14.6% realiza su publicidad en periddicos.
El 17.04 folletos.

El 17.0% utiliza las promocioﬁes

El 14.6% utiliza revistas especializadas.

El 19.5% realiza o participa en ferias y exposiciones

;Con qué periodicidad lleva a cabo 1la publicidad de sus

productos?

El 40.0% de las empresas la llevan a cabo de 1 a 6 meses.
El %0.0X de las empresas la llevan a cabo de 6 meses a 1 afo.

Un 20.Q% la efectus de 1 a 2 ahos.
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10.~

(Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero?

Un 30.0% de las empresas solicitan los. servicios de agencias
de publicidad.

Un 70.02 la planea conjunt&menté'con,sﬁé’distribuidores.

(En qué paises llevan a cabo ”au';publiCidad? (por orden de

importancia)

El 40.7% la realizan en U.S.A. y Canadd.

El 33.3% de su publicidad la realizan en  Europa,
especificamente a la Comunidad Econdmica Europea.

Un 14.8% de su pudlicidad la efectuan en Centroamérica.

Un 7.4% se realiza en Japéu.

Un 3.72 es realizada en Espafia.
;Sus productos se anuncian con marca mexicana o _con otra?

El 1002 de las empresas anuncian sué}iprodu;tos ‘con marca

mexicana.

;Cudnto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en

el extranjero?

El 10.0% de las empresas que -realizan-publicidad gastan en

ésta un 5.0% de sus ventas.
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Del
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21 20.02 de estas empresas que efectdan publiCidaq gastan un
10.0% de sus ventas.

El 10.0% de estas empresas gastan un poréencéjg,sﬁpe;ior al
20.0% de sus ventas. ’ :

El 60.04 de estas cmpresas no contestaron.
¢Esta publicidad ha aumentado sus ventas?

El 50.02 de las empresas opinaron que si ayuda a incrementar
las ventas.
El 10.0% de las empresas opinaron que no ayuda a incrementar
las ventas.

El 40.0% de las empresas se abstuvieron de contestar,

(En cudnto ha ayudado a incrementar sus ventas?

De las empresas que opinaren que 81 ha incrementado 1la
publicidad sus wventas, es decir el 50.0% el cual tomaremos
para efectos de esta pregunta como el 1003, opinaron de la
siguiente forma:

El 20.02 de las empresas establecid que han aumentado de 1,0
al 10.0%.

El 20.0% de las empresas consideraron que su incremento ha
sido de un 30.0% a un 50.02% y:

El >tro »0.05% no contestd.

total de empresas encuestadas de éste sector, dos contestaron

que no exportan, representando un 11.15 de! mismo.



- QUE TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA ?
ESPECIFIQUE.

INDUSTRIA DE :
ALIMENTOS Y BEBIDAS

CERVEZA

ALt~
MENTOS

TEQUILA
Y VINOS

82.8% 62% 18.7 % 12.8%

691 .



2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS DE
EXPORTACION ?

LA CONSIDERA COSTOSA
E INNECESARIA.

37.8%

St NO

62.8 % 37.8%

oLt



8

789,

NO

280y,

741



asoy

NO
759,

33,39, Aczpmm_gs

33.3% son BUENOg
33.3% no CONTEgY,

84



5.- QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA ?

PERIO- FOLLE- PROMO-~ REVISTAS
RADIO TV Dico TOS CIONES ESP.

FERIAS ¥
EXP,

.3% 9.7% 14.6% 17% 17% 14.6%

19.8%

€L



6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO LA
PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS ?

A 6 6A IR
MESES MESES

40% 40% 20%

741



741



8.- EN QUE PAISES LLEVA A CABO SU
PUBLICIDAD ?

ESPARA

USA Y
CANADA

C.E.E.

40.7% 33.3% 14% 7.9% 37%

91



1009,

177y



10.- CUANTO GASTA EN PORCENTAJE DE SUS VENTAS
EN PUBLICIDAD ?

NO

5% 10 % 28%
10% 20% 10% 80%

8Ll



Il.- ESTA

PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS VENTAS ?

60% NO CONTESTO
20% DEL | AL 10%
20% DOEL 30 AL B0%

NO
8l CONTESTO NO
80% 40% 0%

641
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SECTOR INDUSTRIAS VARIAS

Resultados de 1los cuestionarios aplicados (en porcentajes). Se
aplicaron 13 cuestionarios de este sector, de los cuales 7 si
exportan, representando un 53.8x del total; obteniéndose los

siguientes resultados:

1.~ {Qué tipos de productos exporta?, especifique

El 14.22 de las empresas de estos sectores, exportan libros y
cuentos.
-El 14.2% exportan tornillos en general.

El 14.22 exportan soldaduras especiales.

El 14.22 exportan artesanias.

El 14.21 exportan pates automotrices,

El 14.5% exportan pldsticos,

2.~ ;Realiza(n) wusted(es) publicidad a sus productos de

exportacién?

21 42.83 de las empresas coatestaron que si realizan
publicidad a sus productos.
El 57.2% de las empresas contestaron que no realizan

publicidad a sus productos.
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(Porqué no realizan publicidad a sus productos este 57.22 de
empresas? .

Del 57.2% de empresas que.no ré;liian éublicidad y que para
efectos de esta pregunta cbmaremoskéomo el 100.0%, contestaron
de la siguiente forma: N

El 75.0% de eumpresas opiné qué n§ }a re§1izan por ceoansiderarla

costosa e innecesaria.

El 25.0% de las empresas.contestar que no la llevan a cabo

por falta de personal especializado
iConoce(n) usted(es) los apoy que ,pfeSta FOMEX e IMCE en

materia de publicidad?

El 71.4% de las empresas si conocen estos apoyos.

El 28.6% de las empresaéydegconocéﬁ estos apoyos.
:¢Si los conoce ha llegado a utilizan estos servicios?

Del total de empresas que si1 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 si los han utilizado.

El 60.0%¥ de las empresas no los han utilizado.

cPorqué si los han utilizado?

El 40.0% de las empresas que si los han utilizado, ¥y que para
efectos de esta pregunta tomaremos como el 100.0%, opinaror de

la siguiente forma:
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El 50.0% de las empresas contesté que les otorgan subsidios, y

el otro 50.0X de las empresas no contestaron.

¢(Porqué no los han utilizado?
El 60.0% de empresas que no los han utilizado y que tomaremos
para efectos de esta pregunta como 100% contestaron de la

sigulente forma:

El 33.)% de las empresas considera que son. inadecuados.

El 33.3% de las empresas no los utiliza, ya 'que "llevan una
publicidad especiatizada. 7

El 33.3%Y de las empresas no los utilizan ya que reciban

asescramienty externo.
:Qué medios de publicidad utiliza? .~

De las empresas que realizan ﬁhblici&ad a sus productﬁs én éf
exterior, contestaron de la siguiente férma:

El 16.6% de las empresas utiliza la radio para su publicidad.
El 16.62 de las empresas utiliza la televisién.

El 50.0% de las empresas utiliza los folletos.

El 16.64 de las empresas realiza su publicidad en revistas

especializadas.

iCon qué periodicidad lleva a. cabo  la .publicidad: de sus

productos?



10.-

“Unidos (USAJ;

El 100% de las empresas la llevan a cabo de a 1 a 6 meses.
¢{Quién planea la publicidad de: sus productos en el extranjero?
El 33.3% solicitan los servicios de agencias de publicidad.

El 65.6% de las empfesas la realizan en coparticipacién con

sus distribuidores.

(En qué paises llevan a cabo su publicidad? (por orden de

importancia)

EL 50.0% de las emp:esaSi n'a ‘cabo en los . Estados

E1 25.0% de las empresas cabo en Espana.

El 25.0% de las empre cabo éﬁ'ééntroamérica.

¢Sus productos se anunciad’con marca mexicana o con otra?

El 100% de  las empresas anuncian sus productos con marca

mexicana.

¢Cudnto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en

el extranjero?

El 66.6% de las emptesés"fcohtésté,*gqqé"ﬁan' gastado de sus

ventas un 10.0%
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El 33.3% de las empresas estanlecié que han gastado de sus

ventas un 2.98%
Ll1.- ¢(Esta publicidad ha aumentado sus ventas?

El 1002 de las empresas contestaron qhe s{ han aumentadec sus

ventas.
{En cudnto ha ayudado a incrementar sus ventas?

De las empresas que opiharonr‘q#g si ha. increhenzado la
publicidad sus ventas, es ’decir.rélb lOOii opina;én de la
siguiente fornmas 7 TaE B

E. 33.3%Z de las empresas establecié qﬁe hanQéﬁmép£§dq en un

30.0%.

El 33.3Z de las empresas consideraron. que- su - incremento ha
sidc de un 35.0%
El 33.3% de las empresas escablecid que han "aumentado sus

ventas en un 2.0%

321 total de empresas encuestadas en este sector, seis contestaron

que no exportan, representando un $6.13 del mismo.



l.- QUE TIPO DE PRODUCTOS EXPORTA ?, ESPECIFIQUE

INDUSTRIA VARIAS

°
n‘-’;‘\co

(> p>
. [+) 5 W
;) e 20 [0 <™
, 5> <°@\\ op\p b“«' )

(3>

AL

14,2% 14.2% 149.2% ° 14.2% 14.2% 28.8%

L8]



2.- REALIZA UD. PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS
DE EXPORTACION ?

8l 42.8%

NO 67.2% 5% P 28%

COSTOSA E FALTA DE
INNECESAR!IA PERSONAL
ESPECIALIZADO

831



3.- CONOCE UD. LOS APOYOS QUE PRESTA FOMEX
E IMCE EN MATERIA DE PUBLICIDAD ?

sl 71L4%

NO 28.86%

681 .



4.- S| LOS CONOCE HA LLEGADO A UTILIZARLOS ?

) OTORGA
sSuesIdIo NO CONTESTO
St 40% 80% 80%
NO 60 % 33.3% 33.3% 33.3%

CONSIDERA PUBLICIDAD ASESORIA
INADECUADOS ESPECIALI- EXTERNA
ZADA

061



5.~ QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZA ?

16.6 % RADIO

REVISTAS
16.6 % ESPECIALIZADAS
50%  FOLLETOS
16.86% T.V.

161



6.- CON QUE PERIODICIDAD LLEVA A CABO LA
PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS ?

100% DE t A 6 MESES

e61



7.- QUIEN PLANEA LA PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS
EN EL EXTRANJERO ?

EN COPARTIGIPACION CON
86.6% SUS DISTRIBUIDORES

AGENCIA DE
33.3%  pysLICIDAD

€61



8.- EN QUE PAISES LLEVA A CABO SU PUBLICIDAD ?

25% ESPARA

28% C. A.

80% Uus A

o1



9.- SUS PRODUCTOS SE ANUNCIAN CON MARCA
MEXICANA O CON OTRA ?

100%  MEXICANA

‘S61



10.- CUANTO GASTA EN PORCENTAJE DE SUS VENTAS
EN PUBLICIDAD EN EL EXTRANJERO ?

UN 2,08%
% otRO

333

86.6% UN 10%

96!



Il.- ESTA PUBLICIDAD HA AUMENTADO SUS VENTAS ?

100%

S|

UN 30%

UN 38%

UN

2%

L6l
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5.5 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS EX LA

INVESTIGACION DE CAMPO

El andlisis que a continuacién se practicard de los resultados
obtenidos en la investigacién de campo; consistird en la
comprobacién de las hipétesis con relacién a cada uno de los

sectores motivo de estudio:

HIPOTESIS: 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:

1) 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 PROMOCION DE LOS MISMOS.

SECTORES: A) INDUSTRIA TEXTIL.
B) INDUSTRIA DEL VESTIDO.
-C) INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS.

D) INDUSTRIAS VARIAS.
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Para

efectos

del presente  andlisis,

se

interrelaciond el

cuestionario en cada una de sus ‘preguntas con cada una de las

hipdtesis, de la siguiente formai

A)

10.~

SECTOR INDUSTRIA TEXTIL

Hipdtesis No. 1

Las empresas mexicanas exportadoras no

llevan a cabo publicidad de sus productos

en el extranjero, debido 2 que se encuen-

tran limitadas, por falta de recursgos eco-

némicos.

PREGUNTAS
2
10

11

(Realiza(n) usted(es) publicidad a sus bro&ﬁctbs'de exbortacién?

El 33.3% s{ realizan publicidad.

El 66.6% no realizan publicidad.

Del 66.6% se desprende que un 100% néyla,;#a}iig,:y§~que les

resultaria costosa e innecesaria,

:Cudnto gasta (en

extranjero?

El

ELl

El

EL

El

33.3%
16.6%
16.62
16.6%

l6.6%

gasta un 5.0%
gasta un 15.0%
gasta un 1.0%
gasta un .0002% vy

no contestd.

porcentaje) de sus ventas eh'pﬁbliéidad en el
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1l.- ;Esta publividad ha asumentado sus ventas?

Al 50.0% si le ha incrementado sus ventas.
Al 16.6% no le ha incrementado sus ventas, y

E1l 33.3% no contestd.,

(En cudnto?
Del 50.0% que si lesg ha incrementado sus ventas opinaron:
Al 50.0% les han aumentado del 10.0%Z al 20.0%.

E1 50.0% no contest§.

De acuerdo a los resultados obtenidos, podemos concluir que
efectivamente la mayorfa de las empresas encuentadas (66.6%) de este
sector, no realizan publicidad de sus productos en el extranjero,
por falta de recursos econémicos ya que la consideran innecesaria y

costosa.

Por otro lado, las empresas encuestadas que si realizan publicidad,
destinan un porcentaje muy bajo con relacidén a sus ventas, ya que
gran nimero de empresas (33.3%) destinan un 5.0% a &sta, asimismo,
de estas empresas una gran proporcién opind que esta publicidad si

ha ayudade a incrementar sus ventas desde un 10.0% a un 20.0%.
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Hipétaesis No. 2 PREGUNTAS
Las empresas mexicanas exportadoras no 5
llevan a cabo publicidad de sus productos 6
en el extranjero, debido a que se encuen- 7
tran limitadas, por la inadecuada utiliza- 8
cién Jde los medios publicitarios. 9

;Qué medios de publicidad utiliza?

El 33.0%

utiliza folletos.

El 16.6% utiliza promociones.

El 8.3% utiliza revistas especializadas y

El 41.6% utiliza ferias y exposiciones

(Con qué

periodicidad lleva a cabo la publicigad de  sus

productos?

El 33.3%

la realiza de uno a seis meses.

El 50.0% la realiza de seis meses a un aflo.

El 16.62%

la realiza de uno a dos afos,

.Quién planea la publicidad de sus produccos'en el extranjero?

E1 33.3%
El 33.3%
El 16.6%

El 16.0%

utiliza los servicios de agencia externa.
la realiza en coparticipacidn con sus distribuidores.
utiliza recursos propios v

no contesto.
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El 21l.4% en Estados Unidos y CanadA4.
El 14.3% en Alemania,

El 28.6% ea Centroamérica

El 7.1% en el Japbn y

El 28.6% en Europa.

9.~ (Sus productos se anuncian com marca mexicana o) con otra?
El 100% se anuncia con marca mexicana.

En base o los datos obtenidos, apreciamos que las empresas
ncuestadas del sector textil que vrealizan publicidad a sus
productos eun el extranjero, wutilizan los wmedios de publicidad
adacuados para dar a conocer sus productos, destacando entre estos;
ferias y cxposiciones (41.6%) y en un menor grado, folletos (33.03),

promociones (le.6d) y por dltiwmo revistas especializadas (8.31).

Asimismo, notamos que la mayoria de las empresas (83.33) realizan su
publicidad a corto placzo, es decir, en un tiempo menor a un aflo; y
un menor porcentaje (1lb6.6X) la llevan a cabo a largo plazo, mayor al
afio, 1o que hace suponer que las cumpresas realizan sus campafias
publicitarias en base al tipo de producto y al monto de los recursos

financieros con que se cuenta.
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Ahora bien, en lo que respecta a la planeacién de esta publicidad,
la mayoria de las empresas encuestada (33.3X) recurren a agencias de
publicidad y en una misma proporcién, la realizan en coparticipacién
con sus distribuidores y tan sélo en una minoria de las empresas

(16.6%) utilizan recursos propios.

En cuanto al mercado que principalmente enfocan su publicidad 1las
empresas encuestadas, encontramos a Ceﬂtrbamérica. gran barce de
Europa, Estados Unidos y el Canadén en égﬁe\otden‘@é importancia
respectivamente, asimismo, la publicidadrde~lo§ brodhcfos 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.

Hipdtesis No. 3 y & PREGUNTAS
Las empresas mexicanas exportadoras no 3y
llevan a cabo publicidad de sus productos 4

en el extranjaero, debido a que se encuen-
tran limitadas, por el desconocimiento de
los apoyos a la publicidad que otorga el
gobierno federal, asi como a la falta de

promocidn de los mismos.
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Conoce(n) .usted{es) los apoyos que presta FOMEX e IMCE, en

materia de publicidad?.

Del 61.1% de empresas que conocen esto —apqyos¢sefoﬁa§tv6:
EL 60.0% si los ha utilizade.

El 40.0% no los ha llegado a utiiizér.

Del 60.0% que si ha utilizado estos;serﬁi ids,’p@fquérlos ha

utilizado.

El 33.3% considera que son efectivos. '
El 33.32 considera que son dtiles y neéegé;id
El 33.3% no contestd. l
El 40.0% de estas empresas que no han utilizado,éstéa servicios
opina que:

El 25.0%2 no los utiliza porque ocupa representantes,

El 25.0% opina que no dan resultado.

EL 25.0X opina que no son necesarios.

E! 25.0% considera que no son efectivos.

La gran mayoria de los ompresarios textiles encuestados (61.1%)

conocen los apoyos que otorga el gobierno federal en materia

publicitaria.
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La mayoria (60.0%) si han llegado a utilizar estos servicios, ya que

los consideran Gtiles v necesarios.

Lo anterior demuestra que el sector Je la industria textil, se ha
preocupado por estar bien informado de 1los estimulos y apoyos
otorgados por el gobierno federal a través de sus distintos

organismos.
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SECTOR INDUSTRIA DEL VESTIDO

HipStesis No. 1 PREGUNTAS
Las empresas mexicanas exportadoras no 2
llevan a cabo publicidad de sus productos 10
en el extranjero, debido a que se encuen- . 11

tran limitadas, por falta de vecursos eco-

noémicos.
nomicos.

jRealiza(n) usted(es) publicidad a sus productos de exportacidn?

El 46.5% si realiza publicidad.
E1 53.5% no realiza publicidad.
Del 53.5% que no realizan publicidad contestaron las siguientes

causas.

El 1U0% considera que es costosa e innecesaria.

;Cuénto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en el

extranjero?

El 16.6%X gasta un 5.0%.
El 50.0% otros porcentajes, varios y

El 33.3% no contesgtd.
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11.~ ;Esta publicidad ha aumentado sus ventas?

Al 33.3% si le ha incrementado sus ventas.

Al 16.6% no le ha incrementado sus ventas.

El 50.0Z no contesté.

Del 33.32 que si les ha aumentado sus ventas opinaron:
El 16.6% las ha incrementado de un 10 a yn 20%.

Al 16.6% en un monto superior al 50%.

El 66.8% no especificé.

Seglin los datos obtenidos, se observ$, que la mayoria de las
empresas encuestadas (53.5%Z) no realizan publicidad de sus productos
en el extranjero, debido a la falta de recursos econdmicos y ademds

la consideran costosa e innecesaria.

En lo que respecta a las empresas que si llevan a cabo ésta
publicidad, gastan un porcentaje muy bajo con relacién 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 si ha ayudado a incrementar sus ventas desde un

10.0Z a un 50.0%.

Hipdtesis No. 2 PREGUNTAS
Las empresas mexicanas exportadoras no 5
llevan a cabo publicidad de sus productos 6
en el extranjero, debido a que se encuen- 7
tran limitadas, por la inadecuada utiliza- 8

cidén de los medios publicitarios. 9
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:Qué medios Jde publicidad utiliza?

El 16.6% utiliza la radio.

El 5.5% utiliza la televisién.

El 5.5% utiliza el periddico.

El 16.6X utiliza folletos.

El 16.56% utiliza las promociones.

El 11.1% utiliza revistas especializadas.

El 27.7% utiliza las ferias y exposiciones.

¢Con qué periodicidad lleva a cabo la’ publicidad de sus

productos?

El 83.3% la realiza de uno a seis mesges.

E1l 16.72 la realiza de seis meses a un allo.

(Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero?
El 16.6% utilizan los servicios de agencia externa.

El 50% la realizan en coparticipacién de sus distribuidores.
E1l 16.6% no contestd.

(En qué paises llevan a cabo su publicidad?

El 62.5% la realizan en los Estados Unidos.

El 25.0% en gran parte de Europa.

El 12.5Z en Centroamérica
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9.- ;Sus productos se anuncian con marca mexicana 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 mayoria de 1las empresas encuestadas wutilizan como
principales medios de publicidad; las ferias y exposiciones (27.7%),
en menor grado, la radio, los folletos y tas promociones (16.6%),
revistas especializadas (11.1%) y por dltimo, la televisién vy
periddico (5.5%). Por lo que se deduce aqui, una mala utilizacién
de estos medios ya que dentro de esta rama resultaria primordial la

utilizacidn de la televisién y las revistas especializadas.

También se¢ observé que el tiempo destinado a la publicidad, (por
estas empresas a sus productos), la mayoria (83.3%) la realizan a

corto plazo, es decir de uno a seis meses.

Asimismo, una gran parte de las cwmpresas planea su publicidad en

coparticipacidn con sus distribuidores.

Por otro lado la publicidad efectuada por esta industria en su gran
mayoria es enfocada al mercado estadounidense (62.51) v en menor

grado al mercado europeo (25.0%), siendo efectuada esta publicidad

en mayor porcentaje (66.7%) con marca mexicana y el resto con otra

marca.



Hipbtesis 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 ¢l desconocimiento de
los apoyos a la publicidad que otorga el
gobierno federal, asi como a la falta de

promocidén de los mismous.
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PREGUNTAS

3y
I

i(Conoce(n) usted(es) los apoyos que presta FOHEX e IMCE, en

materia publicitaria?
El 46.5% s{ conoce estos apoyos.
El 46.5% desconoce los apoyvos.

El 7.0% no contesté.

;51 los conoce ha llegado a utilizar estos

Del 46.3% que conoce estos apovos opind.

El 33.0% si los ha utilizado.

El 67.0% no los ha utilizado.

servicios?

El  33.0% que si ha llegado a urilizar estos

considera que:

El 100% opind que dan resultado.

El 67.0% que no los ha utilizado considera:

El 25.0% opina que no dan resultado.
El 50.0% utiliza recursos propios.

El 25.0: no contests.

servicios,
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Dentro de este sector se presentd la siguiente situacidn:

Del total de empresas encuestadas, encontramos que existe proporcidn
idéntica en lo que respecta al desconocimiento y conocimiento de los

apoyos otorgados por el gobierno federal (46.5%).

Asimismo, se desprende que del total de empresas que conocen estos
apoyos (46.5%), una minorfa (33.0%) han llegado a utilizar estos
servicios, argumentando que dan buenos resultados y por otro lado
la parte restante {(67.0%) no los ha llegado a utilizar, debido a que

en su mayoria (50.0%) utilizan sus propios recursos.
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SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS

Hipdtesis No. 1 PREGUNTAS
Las empresas mexicanas exportadoras no 2
llevan a cabo publicidad de sus productos 10
en el extranjero, debido a que se encuen- 11

tran limitadas, por falta de recursos eco-

némicos.

JRealiza(n) usted(es) publiecidad a sus productos de exportacién?

62.5% si realizan publicidad de sus productos.

37.5% no realizan publicidad de sus productos.
;Porsud no realizan publicidad de sus productos?

Del 37.5% que no realiza publicidad, el 100X contestS que la

considera irnecesaria y costosa.

.Cudnto gasta (en porcentaje) de sus ventas en pudblicidad en el

extranjero?

10.0% de las empresas gastan un 5.0X.
20.0% de las empresas gastan un 10.02
10.0% de las empresas gastan un porcentaje supetrior al 20.02.

60.0% de las empresas uo contestaron.
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11.~ ;Esta publicidad ha aumeantado sus ventas?

50.0% si avuda a incrementar las ventas.
10.05 no ayuda a incrementar las ventas.

40.02 no contestaron.

(En cuénto ha ayudado a incrementar sus ventas?

Del 50.0% de las empresas que mencionaron que la publicidad si
ha aumentado sus ventas, opinaron de la siguiente forma:

20.0% de las empresas aumentaron sus ventas de 1.0 a 10.0%

20.0% de las empresas consideraron que el aumento fue del 30.0
al Q.00

60.0% no contestaron en que porcentaje aumentaron sus ventas.

Como podemos darnos cuenta, en este sector, compardndolo con los
demds sectores analizados anteriormente se desprende que las
empresas que lo constituyen, en su mayoria (62.52), si llevan a cabo
publicidad de sus productos. Esto se debe -consideramos— a que la
industria de bebidas es una de las que le did més importancia a la
publicidad de sus productes, asimismo, este sector cuenta con la
solvencia econdmica suficiente para mantener 5US§ campafias

publicitarias.

w

En cuanto a las empresas que no realizan publicidad de su
productos, que es la minor{a (37.5%), no la llevan a cabd por

considerarla innecesaria v costosa.
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En relacién al porcentaje de sus ventas que destina este sector a la
publicidad, no podemos determinar si es el adecuado, ya que la

mayoria de las empresas (60.0%) no contestaron esta pregunta.

Del otro 40.0% que si contestd, solamente el 10.0%7 invierte de sus

ventas en publicidad un porcentaje superior al 20.02.

Del total de empresas que s{ hacen publicidad a sus productes
(62.5%), el 50.0f contestd que la publicidad a los productos si
ayuda a incrementar las ventas, el 10.0% menciond que no ayuda a

incrementar las ventas v el 40.0% no countesté.

En cuanto al incremento de las ventas, encontramos el mismo problema
de omisidén de respuestas por parte de las personas encuestadas en
las distintas cempresas. Solamente el 40.05 de las empresas opinaron
que la pubiicidad si ha aumentado sus ventas, y determindé en que
porcentaje ha ayudado s incrementar las mismas, el otro 60.0X no

contestd.

De los datos anteriores y debido a las pocas respuestas que se
obtuvieron, considerames que los empresarios fuerom reacios a

contestar estas preguntas abiertamente, ya que consideran que son de

cardcter confidencial.
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Hipb6tesis 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=-

cién de los medios publicitarios.

¢Qué medios de publicidad utiliza?

7.3% la radio.
9.7% la televisién.
14,62 peri6dicos.
17.0% follertos.
17.02 promociones

19.5% ferias y exposiciones

:Con qué periodicidad 'lleva a cabo la publicidad

productos?

40.0% de 1 a 6 meses.
40.0% de 6 m eses a 1 afio.

20.0% de 1 a 2 afos.

PREGUNTAS

de

5

sus

¢Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjero?

30.0% Agencia de publicidad.

70.0% en coparticipacién con sus distribuidores.
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8.~ (En que pafses llevan a cabo su publicidad? {(por orden de

importancia)

40.7% U.S.A. y Canadé.
33.3% parte de Europa
14.8% Centroamérica
7.4% Japén

3.72 Espafia
9.- ;Sus productos ge -anuncian con marca mexicana o otra?
100% con marca mexicana.

De acuerdo a los datos obtenidos, se observé que 1los medios de
publicidad wés utilizados por la industria de Alimentos y Bebidas,
son las Ferias y Exposiciones, las promociones y los folletos an
este orden de importancia respectivamente. Asimismo, esta
publicidad la llevan a cabo de uno a doce meses, el 80.0% de las
empresas encuestadas. En lo qu2 respecta a la planeacidn de &sta el

70.0X es realizada con coparticipacién con sus distribuidores.

En cuanto a la publicidad efectuada por la Industria de Alimentos y
Bebidas (en los mercados internacionales) en su mayorfa (40.72) es
enfocada al mercado Estadounidense y (Canadiense, en un menor grado a
Europa espec{ficamente a la Comunidad Econdmica Furopea y es
precisamente en estos mercados con los que MéExico tienme mds

relaciones comerciales.
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En relacidn a la marca con gque soon anunciados en el extranjero estos

productos, el 100%¥ de las empresas encuestadas opind que Ila

presentacién de sus productos la hacen con marcas mexicanas.

Hipétesis 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 apoyous a la publicidad que otorga el
gobierno federal, as{ como a la falta de

promocidno de los mismos.

iConoce{n) usted(es) los apoyos que presta FOMEX e

materia publicitaria?

El 71.4% de las empresaswsitconocenge;;c&,gbpyos,V

El 28.8%7 de las empresas no,;oncenjeétoﬁjépoyos.

.Si los conoce ha llegado a utilizar estos. servicios?

Del 71.4% de las empresas que si conocen estos
contestaron de la siguiente forma:
El 40.0X de las empresas si los han utilizado.

El 60.0% de las empresas no los ‘han utilizado.

PREGUNTAS

3y
4

IMCE, en

apoyos,
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El 60.04 de las empresas qQue si ban utilizado, opinaron de la

siguiente forma:

El 33.34 de las empresas considera que son inadecuados.

El 33.3% de las empresas no los utilizan, ya que llevan una
publicidad especializada.

El 33.3% de las empresas mno los utilizan, ya que reciben

agesoramiento exteroo.

En base a los datos obtenidos, podemos detectar que las empresas
componentes de estos sectores, si conocen los apoyos que prestan las
instituciones gubernamentales en materia publicitaria. Tal
afirmacién la podemos comprobar con el resultado obtenido del 71.4%
de empresas que s{ los conocen. Lo que nos demuestra que el

gobierno si se ha preocupado por tal divulgacién.

A »a 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 fueron del ©0.02 que no los
ban llegado a utilizar, debido m8s que nads a que las industrias que
componen estos sectores, necesitan (por su giro) de asesoramiento

externo y de una publicidad especializada.
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D)

2.

IQ.—

SECTOR DIVERSAS INDUSTRIAS

Hipbtesis No. 1 PREGUNTAS
Las empresas mexicanas exportadora§ no 2
llevan a cabo publicidad de sus productos ‘ 10
en el extranjero, debido a que se encuen; . : 11

tran limitadas, por falta de recursos eco-i . . .-

némicos.

¢Rea1iza(n)rqs:ed(eg)lppﬁ icidad- us‘prgddctdé'de'exporcacién?

El 42.8% aeriggfeﬁptééq31§k»reglizép_phb;icjded‘

El S7.2Z‘ho‘reaiizaniﬁubliciaéﬂ.

(Porqué no realizan pubiiéidddié‘sqsférddﬁécés?’

Del 57.2%X que  no realiiaﬁ  pQ5iicidad “de sus productos,
contestaron de la siguiente'formayrnibr

El 75.0% no realizan por considerarla costosa e innecesaria.

El 25.02 no la realizan por falta de personal especializado.

¢Cuédnto gasta (en porcentaje) de sus ventas en publicidad en el

extranjero?

El 66.6% de las empresaSVCOﬁ;éétb qUéThénféast;dpvde sus ventas
un 10.0%. i

El 33.37 de las empresés han gastédo de sus ventas un 2.98%
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11.~ ;Esta publicidad ha aumentado sus ventas?

El 100% de las empresas es:ablecieron'que sf han aumentado sus

ventas.

¢En cusndo ha ayudado a incrementar sus ventas?

De las empresas que opinaron que si ha incrementado la
publicidad sus ventas, contestaron de la siguiente formas

El 33.32 de las empresas establecié que han aumentado en un
30.02,

El 33.31 de las empresas consideraron que su incremento ha sido
de un 35.0%.

El 33.3% de las empresas establecid 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 realizacién 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 falta de recursos econémicos, ya que la consideran costosa e

innecesaria.

En cuanto a las empresas que sf realizan publicidad de sus
productos, se observd que la mayorfa de estas (66.62) le destinan un

porcentaje, que consideramos aceptable (10.0%).
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Asimismo, de estas empresas una gran proporcidén (100Z) opiné gue
esta publicidad si ba ayudado a incrementar sus ventas de un 30.0%Z a
un 35.0%, lo cual nos da pauta para establecer que la publicidad que
realizan estos sectores si ayudan a incrementar sus ventas, towmando

como base los resultados obtenidos.

Hip6tesis No. 2 PREGUNTAS
Las empresas maxicanas exportadoras no 5
llevan a cabo publicidad de sus productos 6
en el extranjero, debido a que se encuen- 7
tran limitadas, por la inadecuada utiliza- 8
cién de los medios publicitarios. 9

S~ (Qué wedios de publicidad utiliza?

El 16.6% de las empresas utiliza la radio.
El 16.6% de las empresas uctiliza la T.V.
El 50.0% de las empresas utiliza folletos.

El 16.6% de las empresas utiliza reviastas especializadas.

6.~ ;Con qué periodicidad lleva a cabo la publicidad de sus

productos.

El 100X de las empresas la llevan a cabo de 1 a 6 meses.
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7.- Quién planea la publicidad de sus productos en el extranjerol.

E1l 33.3% de las empresas solicitallos servicios de ‘una agencia
de publicidad.
El 66.6% de las empresas la’reéli;an,én,;oﬁértiéipacicn con- sus

distribuidores,

.SyA;'a5

'6iequsbana

abo' en Centroamérica.

exicana o con otra?

“sus * productos -con marca

mexicand.

De acuerdo a los datos obtenidos, conclufmos que las empresas

componentes de estos sectores sf utilizan los medios de publicidad

adecuados.

Destacando los folletos con un 50.0Z y la radio, la T.V. y las
revistas especializadas con porcentajes similares del 16.6% cada uno
de estos, com lo cual podemos decir que las empresas si utilizan los

medios idSneos para realizar su publicidad.
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Asimismo, hay que hacer notar que estos sectores llevan a cabo su
publicidad en un periodo corto, es decir la e¢jecutan o se da a

conocer en un lapso no mayor de medio afio.

Por otra parte, esta publicidad es planecada en la mayorfa de las
empresas de estos sectores (66.6%) en coparticipacién con sus
distribuidores, con lo que podemos establecer que existe wuna

divisién de trabajo en la planeaciédn de la misma.

En cuando al mercado externo, encontramos que U.S.A. es el principal
mercado (50.0%) en el que se realiza publicidad, siguiéndole en
menor importancia Espafla y los paises de Centroamérica, anuncifindose

en todos estos mercados los productos con marca mexicana.

HipStesis No. 3 y & PREGUNTAS
Las empresas mexicanas exportadoras no Jy
llevan a cabo publicidad de sus productos 4

en el extranjerv, debido a que se encuen-
tran limitadas, por el desconocimiento de
los apoyos a la publicidad que otorga el
gobierno federal, as{ como a la falta de

promocibn de los mismos.
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3.~ ;Conoce(n) usted(es) los apoyos que presta FOMEX e IMCE, en

materia publicitaria?

El 75.0% si los conoce.

El 25.0% los desconocen.
4o~ ;Si los conoce ha llagado a utilizar estos servicios?

Del 75.0% que si los conoces
El 25.0% ai los ha utilizada.

El 78.5% no los ha utilizado.

iPorqué si los ha utilizado?
El 66.64 los considera aceptables y buenos.

E! 33.3% no contestd.

(Porqué no los ha utilizadoe?

El 22.22 los considera no bdsicos y malos.

El 11.12 su publicidad la realiza el distribuidor.
El 22.2% utiliza recursos propios.

El 44.4% no contesté.

Como hemos visto en los datos obtenidos, nos damos cuenta que la
mayorf{a de las empresas (75.0%) si conocen los apovos que presta
FOMEX e IMCE en wmateria de poblicidad, pero del total de estas,
Gnicamente el 25.0% ha llegado a utilizar los servicios d: estos

organismos, que en términos generales 1los consideran buenos
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aceptables siendo muy importante para este anidlisis el hecho de que
el (75.0%) de las empresas no ha utilizado estos servicios por

considerarlos no bisicos y malos.

FEMPRESAS MEXICANAS NO EXPORTADORAS '

En relacién 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 7.12 no exportan.

e) SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS, - Este sector se encuentra

compuesto por 18 empresas, de las cuales un 11.1Z no exportan,

d} DIVERSOS SECTORES.- [Este sector se encuentra compuesto por 13

empresas, de las cuales up 14.12 no exportan.

La presentacién de los datos anteriores son consecuencia de la
situacibébn econémica por la que atraviesa el pafs, ys que

anteriormente si exportaban.

Es de bacer notar que estas empresas dejaron de exportar como

consecuencia de los elevados costos de produccién, los cuales no se
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han podido absorber, originando con esto que sus productos, se
eleven considerablemente en. cuanto a precios se refiere, quedando
necesariamente fuera del mercado. intermacional por su falta de

competitividad.

Otra de las causas principales que provocaron esta suspensién y
disminucién en 1las exportaciones, es la  insuficiencia de créditos
para realizar inversiones, disminuyendo. con @ esto 1la capacidad

productiva de las empresas,

6.~ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En forma general podemos decir, que 1as empresss mexicanas
exportadoras, no llevan a cabo publicidad en el extranmjero por

dos razones principalmente:

La primera y de mayor peso, es que resulta demasiado costosa
para el empresario y en las condiciones econfmicas actuales es
y

diffcil realizarla, ya que no se cuenta con 1los recursos

necesarios.

La segunda razén, es que el empresario mexicano no le ha dado
la importancia debida, considerdndola inutil e innecesaria. No

logrando entender que es un medio de comercializacién que ruede
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ayudar y lograr a la introduccidn ¥y aceptaciSn de los productos

en el mercado extranjero.

Asimismo, podemos decir que la participacién del zobieroo
federal, en relacibén a los apoyos y estfimulos que presta, en
materia publicitaria a través de las institucicnes creadas para
este fin (IMCE v FOMEX), no han tenido la suficiente promocidn
para ser wutilizados, ya que a pesar de que las empresas
exportadoras - en su gran mayorfa - tienen conocimiento de
astos apovos y estfmulos, no llegan a aprovechar los servicios
que prestan estas instituciones. Existen diferentes causas
para no utilizar estos servicios, encontrdndose 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 relacién a las empresas exportadoras que si realizan
publicidad, podemos decir que asta es planeada en
coparticipacién con sus dustribuideores y en algunos casos es
realizada por ellos mismos. Para la ejecucibn de esta
publicidad, son utilizades diferentes medios de publicidad como
son: Los folletos, las Ferias y Exposiciones, las Promociones,
la Radio, las Revistas Especializadas, as{ como la Televisidn,

en este orden de importancia.
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Cor la adecuada wutilizacibén de estos medios., se logra que se
¢umpla con uno de los objerivos de la publicidad, gue es el de
influir favsrablemente en las ventas de las empresas. En este
punto nay que hacer notar, que existe en el empresario mexicano
renvencia para proporcionar informacién de su empresa (en este
caso sobre sus ventas), lo cual obstaculiza el conocimiento mis

a fondo de la problemftica de esta.

Los mercados a donde ée destinan las exportaciones son los va
tradicionales - U.S.A. v Canadi -, siguiendo en este orden de
importancia parte de Eurcpa, Centroémérica y Japbn, paises que
complementan el total de nuestras exportaciones de los sectores

estudiadas.

Recomendaciones

Creacién de Asociaciones entre empresarios de un mismo ramo
industrial, que tenga cowo UGnico oabjetivo plancar en forma
conjunta la publicidad adecuada pars lograr la penetracién de
los productos en el mercado exterior. Despuds de lograda esta
penetracidn, cada una de las empresas componentes de Jdicha
asociacidn se debe de responsabilizar por separado v seguir
manteniendo su publicidad e¢n base 3 las caracter{sticas de sus

productos,



-
-

231

Concientizar al empresario mexicano para que wutilice la
publicidad; haciéndole ver los beneficios que acarrea ésta en
términos econfnicos, sociales, de servicio, etc. Los
encargados directos de llevar a cabo esta funcidn, serfan las
distintas asociaciones empresariales existentes, as{ como el

gobierno federal.

Acciones firmes y constantes por parte del gobierno federal
para proporcionar apoyos en materia publicitaria, a través de
sus 1nstituciones oficiales creadas para este fin (IMCE vy
FOMEX), los cuales deben de tener una mayor difucién entre las

empresas mexicanas adaptindose a los objetivos de las mismas.

Creacifn de institutos educativos oficlales, donde existan
planes de estudios que impulsen los niveles técnicos de
personal especializado en el rea de exportacidén vy

comercializacidn.
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