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INTRODUCCION.

El objctivo ‘de este trnbajo es’ el do mostrnr a la’ Radio -
como un medio masive de- invcrsién publicitnrin .de gran utili
dad, no sélo pnru 1n grundo sino tambicn para-ls pequefia y -
mediang’ tndustris. " Como se verd, “‘entre algunos de los datos
que arroja 1a investigncion de campo, - la radio tiene una se-
“rie de caracteristicas y ventnjns propias, que dan pid a su
,_utiliznciﬁn.

No pretendo eneste estudio hacer un descubrimiento fantés
tico, sino tan s6lo mostrar a lz radio desde cuatro fingulos
diferentes (anunciantes, agencias de publicidad, radicescu-
chas, roadiodifusoras), nsi como de confirmar la teoria publi
citaria. Todo &sto con la finalidad, de dar un ponorams ge-
neral de los aspectos que integron la publicidad en radio, -
asl como lo que puede hacer por las empresus basfindose en -
los comentarios obtenidos de los anunciantes dentro de la in
vestigacién de campo realizada.

Estae trabaje no estfi dirigide hacia un producto o servi--
cio especifico, ya que el enfoque es mostrar a la radio en -
un contexte global. Como se verd mis adelante, en funcién -
de ciertos facteres, serd el descnvolvimiento que tocnga en -
beneficio del mnunciante. Asi mismo, en este trabajo se po--
dri observar en las cmpresas que se apuncian por radio, cé6mo
la utilizan y cuales han sido los beneficios que de, ella han
obtenido.

Cuando clegi el tema de publicidad radiofénica, no desca-
ba desarrollarlo con el solo propdsito dc'cumplir con el se-
minario de investigacidén, sino que también pretendia hacer -
una aportacién al conocimicnto de uno de los medios de comu-
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nicacién mﬁ;fimportahﬁés:cn ol puI{.

Bl tema de la radiodifusisn en México, se puedc abordar -
desde muchos bnfoques,'cnmn ol social, ¢l pelitico, el ideco-
16gico; pero mi objetivo fundamental estriba sdlo desde el -
punta de vista hublicitnfio. sobre sus usos, razones y efec-
tos duu conlleva.

Es de sefialar que s pesar de ser tan popular la radiodifuy
sién, hay poca bibliografia sobre ésta, y 1la informacidén --
existente ostfi diseminada, y en manos de quienes se encargan
de la publicidad, que si cxiste, pero es poco conocida poar -
los empresarios. La importancia publicitaria de este medio
radica on varias aspectos, entre los que se pueden mencionar:
la ripida respuesta del piiblico consumidor, el jmpacto que -
tiene el piiblico consumidor al que sc pretende alcanzar.

Este trabajo de Investipacidén estd dividido en seis ca-~
pitulos.

En el Capitulo I, realizo un andlisis inductivosdeductivo,
os decir, parte desde un panorama general de la mercadotec--
nia, su integracién, administracidn, hasta ubicar a la publi
cidad y dentro de ella, la radio on su papel.

Luego de desarrollar toda una estrategia para penotrar en
la mente del consumidor, dar a conocer el producto, ete., -
consideré importante conocer cl comportamiento comercial que
siguecn los consumidores a quicenes se destinan todos los os-
fuerzos y reccursos dentro de la campana publicitaria. Esto
lo abarco en el capituls [I, '

Un eclemento importante dentro del flujo publicitario, 1o
constituyen las agencios de publicidad, pero,.. ¢Quidnes son
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cllas? gQué pnpcl y/n pnslciﬁn descmpeﬂnn éstus? Todos es--
tos aspectos y. nlgunos mﬂs rclncionndos con este tipo de em-
presas cstﬁn comprendid en el cnpitulo IIr.,

‘La Rudio es el mcdio mﬁs conucido, nccesiblc y de mayor -
pcnetracidn dentro de 1a. poblacian. pero: (Qué representa?
iCufil es su uvoluciﬁn histﬁricn? (COomo es su comunicacién pu
hlicitnrin?' :

El cantuln IV es la recopilacién de lo que pude represen
tar publicitariamente la Radio para las empresas que tienen
la necesidad de dar a conocer sus productos o servicios, que
desean impactar la mente de los consumidores, ctc.

Los capltulos anteriormentce mencionados, los fundamenté -
bibliogrificamente., Sin embargo, para ratificar tode lo ans
terior, realicé una investipacién de campo entre los cuatro
grupos relacionados con la publicidad en radio: anunciantes,
rgencins de publicidad, radiodifusoras, y radioescuchas, con
el fipn de conocer la imagen, los fines para lo que es utili-
zada, la opinibdn que ticnen sobre ellas, qué necesidad puede
satisfacer, la aceptacién, las espectativas que se ticnen -
sobre ella, etc. El onfilisis de esta investigacién lo ex--

pongo en el capltule V.

La metodologia que segui para Ia recalizacién del estudio,
lo detallo cen el capitulo VI,
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Tomundo en éucntu que ¢l Valle de México es una firea 1i--
der de consume, en la mayoria de los productos o servicios -
cstablecidos en el pals y que la comercializacidén de los mis
mos, requiere que coda dla sea mis eficiente y con menor cos
to, es necesario el empleo de un medio de difusidn que coad-
yuve al logro de las ventas, ante ésto jLa Radiodifusibn en

qud forma puede contribuir?

iQue’ repercusiones publicitarias presenta en la zona Me--

tropolitana?

(Como podrian beneficiarse las cempresas utilizindola como

canal de Publicidad?

A lo largo del presente estudio, estos plantcamicentos se
analizan; informacién misma que cs apoyada por una investiga

cién de campo ecfectunda en ¢l Distrito Federal.



OBJETIVO GENERAL

Determinar el alcance de los beneficios ¢ue puede repor-
tar la Radio como elemento auxilior de la comercializacién -
para los diversos productos o servicios existentes.
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OBJETIVOS  ESPECIFICOS

Plantear 1la Radio cnmn'unnféflpieﬁtu’dlthrﬁutivn de ac-
cién publicitaria més uccdsiblerul.brésﬁpuesto y/o ncce
sjdades de imagen, penetracidn, conocimiento de los pro
ductos o servicios, entre otros.

Plantear la posibilidad de que la relacidn publicitaria

entre patrocinador y radiodifusora sea mis directa y 1i
bre de intermediarios.

iCufil es la cfectividad publicitaria de la Radio?, es -
decir, icon qué fines se emplea y cufiles son los resul-
tados que sec obtienen de la misma?.

Exponer lo opinidn gque tienen las agencias de publici--
dad y los patrocinadores sobre la Radio.

Determinar qué actividades desarrollan comercialmente -
las radiodifusoras para que los patrocinadores se inte-
resen en anunciarse a través de este medio.

Determinar cufiles sop las perspectivas de desarrollo de
la publicidad radiefénica.
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I. ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

1. MARCO CONCEPTUAL

La Radio constituye un importante medio de comunicacién -
masiva de gran penectracién en el firea metropolitana; lugar -
que habitaban en 1988 aproximadamente 20 millones de perso-
nas.(l y donde hoy se llevan a cabo las principales activida
des ccondmicas y politicas del pais.

El Radio, es un aparato que casi todos tenemos en el ho-
gar, en el automévil u oficina y por lo mismo, de¢ alguna ma-
nera hemos estado expuestos a los diferentes tipos de misica,
informacidn econémica, politica y social, comentarios, etc.
Con todo esto, icdmo se¢ puede aprovechar la radiodifusidén en
beneficio de las empresas?, ;en qué forma pucde contribuir -
en la comercinlizacién de los productos o servicios que fa-
brica o vende una empresa pequefa o mediana?,

Para dar respuesta a estas preguntas primero es tiecesario
ubicar en que parte de la administracidn de un negocio pucde
intervenir la Radio.

La Radio con frecuencia es utilizada por 1a publicidad, -
por consiguiente, para tener una visién mis profunda de la -
funcidn que ésta tiene dentro de las empresas, es necesario
apreciarla a través de la Mercadotecnia, que es el principal
enfoque de la empresa comercial hoy en dia.

(1) Mercamétrica de 80 Ciudades Mexicanas. México: Mercamétri
ca Ediciones, Tomo I, 1987-1988. p.123 .




Al retomar un poce la historia de 1la actividad comercial,
se observa que hacin la mitad del sigle XIX la actividad con
sistia en la produccidn de articulos manufacturados que te-
nian una gran demandn por parte de los consumidores: lo im-
portante ne era vcnhcr sine preoducir.

A principios del siglo XX el exceso de mercancias acumula
das en fibricas y tiendas, mis productos de los que podian -
comprar los clicentes, llevd a l1a actividadcomercial a apoyar
se en 1a habilidad de los vendedores para colocar en el con
sumidor, los bienes y serviclios producides.

5in embargo, nlgunos empresarios sc dieron cucnta que los
esfuerzos que realizaban en la produccidn y promocidn de sus
articulos, no los conducfas n ningin resultado. Asi es como -
s¢ dio un nuevo giro: orientar las actividades comerciales a
la determinacidén y satisfaceidn de las necesidades del consu
midor; la economia de produccidén pasé a ser una economia de
CONsSumo.

La comercializacibn constituye la Mlapncacibny Administra-
cién necesarias, para lograr la adecuacidn del producto con -
la demanda cxistente.

I'or lo tanto, como la Mercodotecnja forma la base de la -
estructura comercial, comenzaré por situarla en un marco go-
neral, su entorno, funciones y organizacidn que le permiten
emprender actividades propins para la realizacidn de Progra-
mas, Planes y Estrategias.

Asimismo, como se¢ veri mis adelante, vwna vez identificado
el marco genceral, me oriento en forman especifica hacia 1los
aspectos promocionales para ubicar la posicibdn que ocupa 1la
Radio.
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gqué ‘os la Mcrcndotccnia?
) La Mcrcadotecnia cuya dennminacién originnl os - "marke---
‘ting". eq §nglés.;;”sq\ﬁonocnrtnmbiéq como "mercadeo", "merca
__QQS"aﬁdkgtfibu ;Qn","mhygo ogli _nmorcinlizucién"

. Parﬂ los finus de este trabnjo.usuré F°m° sinénimo de mex
'cadotocnln la pulubrn comcrcinllznclén.‘

_Divorsos uutorcs_lu hgq dgfipidq._dezdifurcntcs manerass

S mLa harcnddiccﬁin'cstudia'indns'lns técnicas y activida-
_dcs que permiten conocer que satisfactor se debe preducir, vy
que sea costcable y la forma de hacer llcgar ése satisfoctor
cn forma eficiente ol cosumidor”.

"Morcadatecnia es un sistema total de octividades mercan-
tiles encaminado a planear, fijar precios, promever y distri
buir productes y servicios que satisfacen necesidades de los
consumidores y po:cncialcs".“J

Para los {ines de este Seminario de Investigacidén, en mi
opinién, la Mercadotecnia, contempla todas aquecllas activida
que se realizan con el propdsito de identificar necesidades
y deseos, producir csos satisfactores y hacerlos llegar al -

{2} Apguilar Alvarcz de Albz, Alfonso., Elementes de la Merca-
dotecnia. México; Continental, 1966, p,TI

(3) TIbid., p.13
(4) pride, W.M.[y] Ferrell, O, C. Marketing decisiones ¥y con-

ccgtos bfisicos. 2a. ed.; MéxTco: InterameTricana, 1986,
P-




consumidor o usuario, (incluye precio, promecién y distribu-
cibén).

El hablar de Mercadotecnia no es sdlo referirse a una ac-
tividad sino que e¢s algo mis profunde, se traduce en un con-
cepto, una filesofla, inclusive uns formn de administrar una
empresa, (afecta plancs, proyectes, politicas y objetivos em
presariales).

En este estudio me enfocaré n la base de la actividad pu-
blicitaria que realizon aquellas organizaciones empresaria--
les que comprenden y aplican la filosofia de mercado. Aspec
to que aplicado a la Radic (como medio publicitario), preten
do resaltar las aplicaciones y posible desarrcllo que puede
tener en benceficio de las empresas pequefias, medianas y de -
si mismas,

La comercializacién va adquiriendo mayor importancia cada
din en las empresas, interés que se podria atribuir entre -
otros tantos factores a:

= La necesidad de mejor prediccidn y evaluacidn en
los negocios moderneos como consecuencia del ac-
tusl punte de rendimiento,

=« 1a necesidad de reducir ol minimo los riesges co
merciales,

= 1m necesidad de mayor eficacia ¢n 1la distribu-
cién y venta,

- 1a nueva tecnolopia nacida de las ciencias del -
comportamiento y las matemfiticas,

= 1la nueva generacidn de administradores de 1las



cmpresas éomercjnles.ts)

Estos puntos renfirmnn el valor o influencla de la merca-
dotoenia: no solo como el convertir o proycctnr las relaclo-
nes comercinles en beneficio y/n utilidndcs para lu empresa,
sino tnmhien comoe una forma de administrnrlu. ’

La mercadotecnia afecta 1a orgunizdﬁién y'ln operacidn en
cualquier tipo do negocio y no solo a los directamente rela-
cionados c¢on e¢lla,sino como actividad n través de sistemas,
programis, planes, estrategias que le dan a las organizacio-
nes empresariales la posibilidad de obtener un crecimiento,
de solucionar problemas internos de planeacién y organiza--
cién, ampliar sus oportunidades de desarrollo en el mercado
(114mese ventas, nuevoes productos, ctc.) y establecer un ca-
nal de comunicacidn empresa-consumidor,

La empresa, es un proceso dinfimico ¢ integrado a traviés -
de la mercadotecnia, se da la interaccion de actividades en
la organizacidén en relacidén al preducto, al censumider y al-
entorno a fin «de lograr satisfacer el mercado.

No obstante que en cada organizacién difieran los requisi
tos o circunstancias, la mercadotecnia va a tener sus propias
funciones y actividades que requieren sepguir las fases del -
proceso administrativo,para cumplir con el objetivo propucs

to.

A continuacién cxpongo las funciones y activiQades que

(5) Dunn, S. Watson. Publicidad, su papecl en la mercadotec-
nia moderna. México: UTERA, T9%E5. p.45%




puede comprender 1o mercadotecnia, sin ir en orden de
tancia, como leo establece el autor Ryan:

- Funciones que comprenden la transferencia de bieg
nes y scrvicios o idens: "actividades encomina--
das a determinar, cubrir y ecstimular las deman-
das del mercado’, Desde mi punto de vista estas
funciones incluyen:

- Determinacién de las necesidades del mercado,
{(Investigacidén de mercado).

+ Planeacidn y desarrollo, articulos con carace
teristicas especificas, de acuerdo a necesida-
des, requisitos y descos de los consumidores,
(Desarrollo de productos/servicios).

Compra-adquisicién de articulos para la pro--
duccién de otroes o para su venta directa al -
consumidor o usuario industrial.

+ Fijacién de precios.

+ Ventas: intercambio de blenes por dinero o cs
pecie.

+ Promoclién: propercionar a los consumidores in
Formacidn y servicios a través de:

-~ Venta personal

- Publicidad

- Exhibicién ecn el punto de venta

- Servicio al eliente (instalacién,
mantenimiento, etc.)

impor



- “Funciones relativas al abastccimiento fisico", Acti-
vidades dirigidas a ubicar los productes y servicios - -
cn el lugary tiempo adecundos al consumidor.(®) Conside- N
‘ro quo estas funciones comprendent '

. znlﬁaconamionto: nontener inventariué; nivelar
temporadas de produccidn y ventas, calidad vy
valor. '

Transporte: transporte de bicnes de las insta
laciones de produccidén al mercado, (distribu
cién).

Cada empresa de ncuerdo con los objetivos glabales de su
propia situacidn y de sus propSsitos, (obtener y servir la -
demanda) combinari y ejecutard las diversas actividades de -
Mercadotecnia. Las actividades de Mercadotecnia ne se pue-
den indicar como pasos, ya que es un continuo ciclo de re-
troalimentacién y ajuste que va del consumidor al productor
y viceversa.

Las opersciones de la Mercadotecnia se encuentran sujetas
a la influencia de muchas variables que afectan la eficacia
de las actividades de comercializacidén. Estas variables se
dividen en dos: Variables Externas y Variables Inteornas.

Variables Externas.

Es el medio externo de la empresa, es incontrolable y cam

(6) Ryan, William T. Principios de Comercializacidén. Buenos -
Aires: El Ateneco, 1974. p.5




biante que limitn las decisiones, entre otras son:

a) Los aspectos demegréficos

b) Condiciones ecconémicas

¢} Medio ambiente social y cultural
d) Mcdio ambiente politico y legal
e) Tecnologia

f) Competencin

g) Medio natural

Variables Internas

Son aquellas que pueden ser controladas por la empresa, -
la constituyen:

1. Los recursos con quo cuenita la cmpresa.
- Produccién
~ Financiamientc
- Personal

2. Aquellas variables internas que se puc
den modificar o ejercer un control di
recto a través de los esfuerzos de 1la
Mercadoteenia:

- Investigacién de mercado
- El1 producto

= Marcas

- Envase

- Precio

- Descuentos

- Canal de Distribucitn

-~ Distribucidén Fisica

~ Publicidad

- ¥enta Personal



Promocién de Ventas.
. = Relnciones Piiblicas
- Servicios . .. ...

- Garantia .

1

Bstas variables tthlén se les conoce como partes que -
constituyen los ‘elemontos de 1a mezcla de mercadetecnia.

- Todas estus:Vnridbles se¢ pucden englobar dentro de cuatro
categorfas de nctlﬁidndes, sobre las que todo el esfuerzo -
mercadotdcnico se vuelca. El autor McCarty las denomind:
las cuatro P's

= Producto

- Plaza

-~ Precio

- Promociﬁn(J)

A través de las declsiones de la Diveccidn de la empresa,
Ia mezcla de Mercadoteenia deberd ser adaptada a las Varia-
bles Externas (peliticas, sociales, cconbmicas, etc.) y re-
cursos de los que recibe apoyo e influencia.

2. ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA,

Ya que la mercadotecnia constituye un complejo sistema, c§
ta requiere ser administrada adecuadamente por la empresa; de
tal manera quc existn una plancacibn, aplicacién y evaluacidn
de los csfucrzos rcalizades dentre del entorne que le rodes.

{?) Kotler, Phillip. Mercadotecnia. México; Prentice-Hall -
Hlispanoamericana, . P
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Ello se logra a través de un Programa de Mercadotecnia, -
"gue comprende una listn de eventos o tareas a realizar a -
fin de proporcionar la satisfaccidn que se desea intercam-
biar en el mercado" . (8)

La forma como sc aplicaria el proceso administrative, se-
gbn el autor Agustin Reyes Ponce al Programa de Mercadotec--

nin seriao:
ETAPAS

Previsidn :

Planeacién :

Organizacién:

Comprende la planificacidén y recopilacidn do -
informacién sobre cambios ecn el ambiente del -
mercado, competencia, producto, recursos y con
diciones futuras. Datos que sc cvalilan permi-
tiendo la fijacidén y revpluacién de objetivos,
asi como la seleccidn de estrategias y tlicti--
cas para la obtencidn de los mismos.

Con !n informacién obtenida y el establecimien
to de objetivos, se cuenta con elementos miis -
precisas para desarrollar los planes (mezcla -
de mercadotecnin) que orienten las acclones -
que han de scguirse en el programz de Mercado-
tecnia.

Implica la formacidén del grupo de Mercadotec--
nin. Definicién de responsabilidad, asigna--
cidén de autoridad, orden de actividades, comu-

(8) Schewe, Charles D, [y] Smith, Reuben M. Mercadotecnia, con--
ceptos y aplicacieones. México: Mc Graw Hill, IgBi. p.o0
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nicacién y rolucioncs'que tendrin los cncarga-
dos do_ejecutnf el plan de mercadotecnia.

Integracidn : Bﬁsqucdn'ﬂc la gcnte apropiada para cada una -
do las actividndes deflinidas.

Direccidn: Coordinacién de las operaciones de la organiza
¢idn de acuerdo c¢on el plan.

Control : Revisisén de resultados contra objetivos. Gene
ra uno retroalimentacién que permite pdoptar -
cambios,

El éxito de un programa de Mercadotecnia estriba en la -
forma de Integrar lus partes que lo conforman: objetivaes, -
planes, estrategias.

Hay que partir dec la base que los objetivos y metas globa
les que indique la organizoacldn,constituyen el marco dentro
del cual se¢ establecerdn los objetivos de mercadotecnia,

Una vez determinndos los objectivos especificos, se proce-
de a la claboracibén del Plan que ponga en prictica y contro-
le los objetivos, recursos, actividades, estrategias, etc., -
de los que dispone la empresa para ajcanzar las metas pro--
puestas.

El marco para el desarrollo del Plan de Mercadotecnia se
inicia con:

1. Anfilisis del entorno, donde se analizan las prin-
cipales influencias que afectan el desarrolle del
esfuerzo de mercndotecnia tales comoe 3 1la compe-~
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tencia, las condiciones cconémicas (rbstriccio--
nes legales, indicadores econdmicos, los recur-- -~
sos disponibles en la empresa, asi como las opar’
tunidades futuras}.

Ademds incluye un anfilisis detallado de la- mez-
cla de mercadotecnia a fin de hacer reestructura
cjones que sean pecesarias ya sez en el producto,
en el precio, la distribucién o dentro de la pro
mocidn que se est& manejando.

Especificacién de los cbjetivos del Plan de Mer-
cadotecnia que reflejan los objetivos glabales de
la organizacion.

Identificacién, seleccién y andlisis del mercado
meta, involucrp:

a) Eleccidn del tipo de mercado a orientarse
ya sca? consumidor, industrial o interme-
diario,

b) La forma de dirigir el esfuerzo de Merca-
dotecnia a ése mercado especifico ya sen
a través del enfoque:

- mercado total: al mercado scleccionado
se l¢ considera como meta, en €1 se es
tablecen que las necesidades de les -
consumidores fntegrantes son similares.

- segmentacién de mercados: de acuerdo -~
con las diversas necesidades de produg
tos que manifiestan los consumidores,
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se divide ¢l mercado total en grupos -
compuestos por personas o iInstitucio-
nes que tienen apréximadamentco las mis
mas necesidades de productos similaores.

¢) Une investigucidn profunda de las caracte
risticas, comportamicentos, oportunidades,
necesidades, descos insatisfechos que pue
de brindar cada mercado, asi como su re-
percusidbn cn las ventas, costos, utilida-
des de la cmpresa.

4. Con la informacién obtenida sc procede a crear -
una mezcla de mercadotecnia apropianda que pueda
dpsarrollarse y satisfaga las necesidades y pre-
ferencias del consumidor o usuario.

5. Para mejorar y evaluar las actividades relativas
al cumplimiento de los objetivos, se requiecre el
cstablecimiento de parfimetros o medidas que per-
mitan evaluar el desempefo real, contra las nor-
mns fijadas para aplicar después otros cursos de
accibn.

La forma general de evaluar el funcionamiento -
real de las estratepias de Mercadotecnia es a -
través del aniilisis de ventas , costos y utilidades.

A grandes rtasgos ¢l Plan de Mercadotecnia se integraria -
de esta forma.

Con esta plancacibn, la orgapizacifn cuenta ya con una he
rramienta de ac¢cibén frente al morcado, la cual dependiendo de
toda una serie de variables (internas y externas) mencionadas
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anteriormente y del adecuado mancjo que sec haga de ella, seo-
rf 1o forma como redunde en utilidades y beneficios para 1la
empresa ¥ el consumidor o usuario,

llasta el momento, he heche mencién  varias veces de la mez
cla de mercadotecnia, pero jen qué consiste? jchHmo se en-
cuentra constituida?, etc. A continuacién me referiré a -
cllas,

Considero 1a mezcla de mercadotecnia como el conjunto de
elementos que sc interrelacionan y son interdependientes con
la finalidad de ofrecer o proporcionar al consumidor el sa-
tisfactor que requiere.

Constituye la estratepgia con 1o cual 1o empresa dirige to
dos sus esfucrzos nl mercado-meta.

Los cuatro clementos integrantes de la mezcla de Mcrcado-
tecnia se interrelacionan no s6lo cntre si mismos, sino con
los agentes externos que los rodean, de tal manera, que alte
rando una variable se forman diversas combinaciones de las -
que se selecciona aguella que se adapte mis a la situacién -
especifica de cadn organizacidn. Mientras se conozcan me-
jor los desecos que tienc 1la gente de recibir un servicio -
especifice, mejor se desarreollari la mezcla de mercadotecnia.

bDebido a lacnorme influencia que tienen sobre las decisip
nes y actividades, a continuacién haré un breve onfilisis de
cada uno de los clementos que integran la mezela de Mercado-
tecnia, Se destacard primordialmente la promocidn, punto al
que se¢ dirige el presente trabajo.

PRODUCTO : Contempla la investigacidn, planenpcién, desa-
rrolio, produccién, modificocién y eliminacién de los produc
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tos y servicios destinados a satisfacer un grupa o sector -
predeterminado del mercado., Incluye la marca, ol envase, la
calidad, ¢l empaque, el estilo, la garantfa, el servicio,.la
linea de produccidn y la linea de productos.

Para la mayorian de las ompresas constituye un aspecto im-
portante dentro de la estrategia de Mercadotecnia, ya que. -
cualquier cambio en la configuracibébn del preducto, servicio,
iden o persona, mejorard la mezcla de Morcadoteenia. En  la
planeacién del Producto no sfle se hace &nfasis en 1a cali-
dad que dependerd segGn ol precio que el consumidor esté dis
pucsto a pagar, sino tambi&n en la imagen de la Marca a pro-
yectar para obtener la fidelidad de 1la clientela.

PRECID : Consiste en In designacifn de un valor al pro-
ducto o servicio dependiendo de la demanda del mercado, los
precios del competidor y la imagen que sc desca ofrecer.

Incluye descuentos, politicas como términos de pago y al
Eunos otros usos parna los que se emplen ¢l precio, como la -
fijacién de imagen.

PLAZA O DISTRIBUCION : Ubicar los articulos o servicios
en el momento, en el lugar y en la cantidad necesaria, Com-
prende canales de distribucidn, centros de consumo, cobertu-
ra de distribucibn, territorie de ventaes, niveles de inventa
rios, ubicaciones y transportes,

El producto, el precio y la distribucidn se combinan para
satisfacer las necesidades y descos del consumidor. Pero -
las organizaciones requieren comunicarse con los clientes -
dando a conocer cl producto o alentando la compra, ésto sc -
logre a través de:
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PROMOCION : Son los mfétodos de comunicacién con el mer-
codo metn. Mediante el uso de diversos medios facilita in-
formacidén a lo$ consumidores sobre el producto y la empresa,
sus caracteristicos, beneficios, etc, Ademis se puede em
plear para persuadir tratando de demostrar como satisface -
¢l producto las necesidades y descos del consumidor o usua-
rio, Incluye la venta personal, promocién de ventas, rela-
ciones pliblicas, exhibicién en el punto de wventa y publici-
dad, (elemento que utiliza como medio publicitario 1a -
RADIO}.

3. POSICION DE LA PUBLICIDAD DENTRO DE LA MERCADOTECNIA

La evolucidn constante del mercade hace gue surjan nece-
sidades de comunicacidn a scr satisfecha por lu promocién,
estas se han generado porque ya no es suficiente mantener -
una comunicacién con el consumidor sino que hay otros facto
roes a tomar on cucnta: ¢l incremento de clicntes potencin--
les, la presencia de intermediarios que demandan informn-
cién sobre los productos existentes, diversidad de produce-
tos, las condiciones econdémicas como cn &pocas de carestina
donde a través de las actividades de promocidn, se¢ pucde tra
tar de modificar el mercado, Yponer de relieve la conserva--
cién y el uso eficiente de productos para auxiliar al clien
te on los problemas originados por la escasez,,, asi comp -
ayuda a crear 1a imagen de 1a compnﬁia...".tg)

En una recesidn econdmica no hay cambios en las decisiones
sobre ¢l producto, la distribucidén y el precio. Con el -

'{9) Stanton, William J. Fundamentos de Mercadotecnia. 7a.
ed,; México: Mc, Graw-NIilT, . Do
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apoyo de la promocién, lo importante es vender para mante-
ner un nivel de vida y empleo.

La Promocidén tiene como propésito:

- “Combiar la ubicacidén y la forma de demanda (inpresos)
del producto de una compnnin"(lo)y ésto lo trato de ren
lizar a través de informacidén o bien persuadiendo (comu
nicando)..

El papel de la promocidn, 'es comunicarse con las perso--
nas, grupos u orpuanizaciones para facilitar, en forma direc-
ta o indirecta los intercambios al influir en uno o mis de -
los consumidores para que acepten un producto de 1o organiza
cisnn (11}

"fEn general los objetives de la promocidn son la comunigg
cién, y las m:ntns".(]‘—z

A travds de 1las actividades promocionales se puede influir
en ¢l comportamiento del consumidor para alentar u orientar
una posicidn psicoldgica favorable ¢ inducir la compra, asf
como a mantener relaciones positivas entre la Organizacién y
los grupes integrantes del medio que lo rodean.

Una empresa no sélo a través de la promocidn se pueden ce
municar con el mercado, sino también como lo scfinlan algunos
autores por medio de las actividades de Mercadotecnia, la -
Compafifa va a comunicar al mercado la satisfaccién que pro=-«
perciona un producto,

{10) 1bid., p.480

{11} Pride W. M.: op. cit., p.382
(12) Schewe Charles D.: op, cit., p.512
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Muchas veces no necesariamente se requiere ver un anuncio
sobre un producte, para que la persona lo adquiera. El1 pro-
ducto por s! s6lo nos va a comunicar aspectos sobre el bene-
ficio de la forma, 1la funcidn que desempefia, calidad y la sa
tisfaccién simbblica que confiere, (poder, amor, logro, pro-
teccidn),etc. De la misma forma el envase, el precio, la ga
rantfia, y la distribucidn que tenga, proporcionari al consu-
midor 18 informacidén sobre el articulo o servicio ofrecido.

Las actividades de comunicacién requieren ser plancados,
coordinadas y controladas adecuadamente, para dar un mensaje
positivo congruente, que indique la satisfaccién que otorgn
el producto.

Para alcanzar el éxito en dichas actividades, se necesita
1a obtencidn y utilizacién de la informacidn referente al -
mercado que permita disefar una comunicancidén segiin el grupo
o la audiencia especifica que se pretenda abarcar. Con ello
s¢ pueden manejar Jdiferentes mensajes pora cada uno de los -
grupos ohjetivos.

La promocidén al igual que las otras variables, requiere -
que las actividades promocionales no séle se integren y coor
dinen en un subsistema completo dentro del sistcma de merca-
dotecnia, sino también interactuar con las otras variables -
de 1a mezcla.

Dependiendo de les objetivos que tenga la empresa, de don
de se encuentren los productos de la organizacidn en su ci--
clo de vida, seri el peso ¢ influencia que ejerza la planca-
cidén de mercadotecnia sobre 1a Promocidn.

3.1 Proceso de Comunicacién

Para tener una referencin de cdmo se usa la comunicacién
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a continunciﬁn haré una breve explicacién del proceso.

“La comunicacién es un intercambio de significadosn, (13)
. Lx‘l._c‘umun):l‘c‘aciQn consta de ocho clementos distribuidos se-
~gln el _phpqquuc desempefnan,

- Los companentes en una comunicacidn: emisor y recep
: tor. i
“X'Los instrumentos de comunicacién o los medies para
lograr la comunicacién: mensaje y medio.
] _-'Lns principales funciones de la comunicacién: codi-
" " "ficacidn, decedificacién, respucsta y retroalimenta
eién (ver figura No. 1)

Mensaje

Medio o Canal Decodi

Emisor{— Egg}gi do Transmisién fica Receptor [| Respuesta

oy cibén
I — | Retroalimentacién

: Fig. 1
Emisar o Fuente : Puede estar formado por una persona,

grupo de individuos o una organizacién. Es la parte que ge-
nera y envia el mensaje receptor.

Receptor ¢ Lo mismo que el emisor puede estar formado por
una persona, grupo de individuos o una organizacién. Es 1la

(13) Pride, W. M,:op. cit.,p. 385
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parte que recibe cl mensaje enviado por el emisor.

Medio o Canal de Transmisidén : Censtituye el conducto por
8l que se¢ mueve el mensaje del emisor al receptor, puede ser
a través de imigenes, palabras (habladas o escritas), gestos,
otc.

Mensaje : Se lc¢ denominz al conjunto de simbolos que se
desea transmitir.

Codificacidn : Es el proceso de traducir el mensaje en -
forma de simbolos,

Decodificacitn : Es el proceso mediante el cual el recep
tor interpreta los simbolos enviados por el emisor.

Respuesta : 5Son las reacciones que tiene el receptor una
vez recibido ¢l mensaje.

Retroalimentacién : Es el medio por el que el emisor se
informa sobre las respuestas del receptor ante el mensaje co
municado, Por ejemplo: a través de los resultados de 1a -
venta, {quejas, preguntas, investigacibén de mercado, ctc,

Estos ocho eclementos se conforman de la siguiente manera:

El emisor es el que envia la comunicacién. La comunica--
cidén o mensije pasa por una codificacidén donde se troduce a
un medio de expresién adecuado para transmitirse, ej.: simbo
los. El mensaje es conducide a través de un canal o medio,-
come pucden ser palabras, imigenes, etc. Esto es interpreta
do ¥y recibide por el receptor, el cual va a tener una rTos-
puesta, ln que va a generar una retroalimentacién que permi-
ta determinar la efectividad de Ia comunicacién.
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Un factor que afecta el proceso de comunicacién le consti
tuye el ruido, que es una interfercncia de cualquier indole.
Factor que reduce la efectividad de la comunicacifn, por -
cjemplo: el caso de la interferencia en radio, televisidn,-
el sonido de un claxén, en f£in. Se pucde presentar en cual-
quier etapa del proceso de comunicacidn,

Ademiis hay que considerar que cl proceso de comunicacién -
se enfrenton a ciertos problemas que entorpecen su efectivi--
dad por una inadecuada integracidén de sus elementos. Como
es ¢l caso de que no se llegn al mercado objetivo por erro-
ros de la codificacién delmensaje por ejemplo: la semfitica,
o que éste {ltimo se encucntre incompleto [(mala reproduccidn
o transmisidn del enuncie), el empleo de un medio por otro,-
0 que no s¢ conozcan los antecedentes y comportamiento del -
consumidor objetivo.

Un aspecto que influye en la comunicacidén con el mercade
en 1la efectividad del mensaje, lo constituye el prestigio que
tenga el emisor del mensaje, ya que determinard la manera co
mo serf recibido el mensaje por el receptor. E1l autor Cun-
Jdiff schala que este fondmeno se¢ conoce como "ecfecto de 1la -
fuente". La fuente puede ejercer sobre el receptor una in-
fluencia tan grande como ¢l mensaje. Cuante mis familiar vy
autorizoda sen, tante mayor la probabilidad que tiene de in
fluir en ¢l receptor con su mensaje promucionnl.(ld)

. Para que rcalmente sea efectiva la comunicacidén hay que -

(14) Cundiff, Edward W., Still, Richard R.[y]) Govoni Norman
A.P. Fundamentos dé Mercadeo Modevrno. Colembia: Prenti-
ce/lHall Internatlonal, . D
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elegir con cuidado los signos utilizados para transmitir un
mensaje, Se requiere:

1., Convucer 1o que ios consumidores desean alcanzar,
las respuestas que cllos desecan, el campo de ex-
periencia y conocimientos dentro dei que el re--
ceprtor decodificari el mensaje.

2. En la eodificacién del) mensnje, tembién os necesa
Tio manejar ciertas carsctevisticas como el em-
pleo de signos familiares para el receptor, ejem
plo: palabras sencillas, asi coma evitnr em-

plear sighos con mis de unsigrificado para el re
ceptor,

3. La eleccibn del medio por el que se tronsmite el
mensaje es importante, permite alcanzar al re-
geptor objetivo. finy que considerar en la elece-
¢ibn del medic 1a capacidad del mismo, ¢l limite
del volumen de informacidn que se pucde mancjar
dentre del medio para evitar la confusion ¢ ine-
ficacia de la comunicacibn.

4, Desarrollo de cannles de retroalimentacibn gue -
permitn conocer las respuestas del consumidor an
te ¢l mensaje y de requerirlo asi realizar un -
ajuste en 1a comunicacidén; con este altimo punto
se cierra el procesc de 1a comunicacibn,

3.2 MHerramientas Promocionales.

La promocidn ests constitufda por varias formas depoming--
das por diversos autores, coms herramientns o clementos o mé-
todos o actividades promecionnles que usa pava comunplcarse -
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con el mercado objetivo y el medio ambiente que 1o rodea.

Entre los mis.conocidas ¢ importantes se encuentra: la -
publicidad,  la venta personal, la promocidén de ventas, la pu
blicidad no pagada y.las Relaciones.Piiblicas.

.. La realizacidn-de varias combinaciones coordinadns, tipos
y cantidad de publicidad, de venta personal, asl como de -
otros apoyos promocionales constituyen la mezcla promocional.

A cada uno de los ingredientes de la mezcla promocional -
que tienen como fin exclusivo comunicarse con el consumidor,
se le fijardn objetivos, politicas y estrategias.

Asimismo, para que una organizacién pucda alcanzar los ob
jetivos propuestos, al comunicarse con el mercado requiere -
determinarla combinacidn m4s apropiada de los instrumentos pro
mocionales con que Se cuenta.

Debido a que la comunicacidn es un sistema total no resul
ta conveniente emplecar herrvamicntas de promocidn aisladas; -
por ello para lograr la eficiencia en la transmisidn de men-
sajes es necesario combinar ecstas actividades para que se -
respalden y refuercen entre si.

Cuando se trata de ciertos productos, hay que -~
distinguir en la mezcla promocional que actividades son o --
nd adecuadas y destacar agquellas que scan mids apropiadas,

Hay que considerar que la mezcla promocianal de una empre
s2 va a mostrar diferencias en relaciéna la de otras empresas,

ya que la situacidédn de cada organisme es distinta,

Una organizacién necesita coordinar los elementos de mer-
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cadotecnia para este caso, producto, precto y distribucidn,
con las herramientas promocionales. pars optimizar sus recur
508 y alcanzar sus objetivos. Aunque por supuesto las acti-
vidades promocicnales "sc pueden substituir internamente y -
fstos a su vez de reemplarar con otros clementos de la mez-
cla de mercadetecnia, Per ejemplo se puede alcanzar un ni-
vel dado de ventas mediante un incremento de gastos en las -
actividades promocionanles, pero también ésto es posible me-
jorande el producto, bajando los precios o adicionando servi-
cios al cnnsumidor".(ls]

3.2.1 Elementos de la Mezcla Promocional

Como mencioné anteriermente, la mezcla promocional estf -
integrada por varias actividades promocionales de las cuales
1 continuacisn hago una breve descripcibén de las caracteris-
ticas generales de cada una de ellas.

VENTA PERSONAL : Es lo comunicacibn personal que se rea-
liza de persona a persona, para informar y persuadir al con-
sumidor a fin de que adquiera un producto, servicio, idea, -
etc.

"La funcidn principal de la venta personal es comunicar -
las caracteristicas del producto y los beneficios que puede
repartar al comprador para persuadirla de que adquiera la -
cantidad y calidad adocuada del producto”,(16)

El propSsito de la venta personal, es 1la renlizacidn de -

(15y Kotler, Phillip.:op. cit.,p.548
(16) Cundiff, Bdward W.iop. cit., p. 295
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ventas., -La venta personal se¢ emplea no s&lo para orientar-
se directamente. al consumidor final, sino también desarro-
llﬁ:una'ampliu labar en otros aspectos como en la ventn de
_productos industriales, lugar en donde es mis utilizada la
.venta personal gquc la publicidad, puesto que los comprado-
ros aceptan que confian miis en los vendedores como fuente -
de informacién y consejo. Tambi&n lm venta personal cs usa
da para comunicar, persuadir a los intermediarios que se -~
provean y que le den buena vista y un espacio adecuado en -
sus anaqueles al producta.

Lo venta personal, al igual que la publicidad, descmpefia
un papel muy importontc dentro de la mezcla promocional,’

Las organizaciones también sc apoyan en otras formas de -
promocién que a veces su contribucién es importante para el
&éxito de los programas promocionales.

PROMOCION DE VENTAS : Son aquellas actividades que es-
timulan las compras del consumidor y la cfectividad del dis-
tribuidor. Abarca otros esfucrzes ademis de la venta persc
nal, la publicidad, la preopagandas y el empaque. Incluye -
actividades como exhibicidén en el punto de venta, demostra-
ciones, muestras gratis, concursos, desfiles, estampillas -
con premio, cupones deo descucnto, baratas, ofertas de reem-
bolso, premios, loterias, ferias y exposiciones comerciales.

"La promocién de ventas es diseflada para reforzar y coordi
nar las ventas porsonales con los csfuerzospubliciturioﬂﬂtl?J

(17} Stanton, William J.: op. cit., p.478



26

PUBLICIDAD GRATUITA: tambié&n conocida como publicidad no
pagada o indirecta. Es una comunicacidén impersonal que -
estimula 1la demanda, difunde informacibén sobre la organiza-
cién y sus productos. a través de 1los medios masivos (pe-
riédicos, revistas, televisién, radic) pero sin pagar por
ello, La presentacidn de osta informacién adquiere la for-
ma de repoitaje o noticia. La empresa, sobre 1la informa-
cién difundida tiene muy poco control, puesto que,como no sc¢
les estd pagando a los diversos medios de comunicacidn pue-
den slterarla, modificarla e inclusive cambiar la redaccién
corriéndose el riesgo que e¢sta informacibén produzca efectos
tanto favorables como desfavorables, como la resistencia a
la compra, etc.

Aunque la organizacidn no paga la publicidad, no repara -
en esfuerzos y costos para que la informacién llegue a 1los
medios adecuados.,

Por las caracteristicas de &ste tipo de comunicacién con
el consumidor, las incluyo dentro de las funciones de Rela-
ciones Piblicas por le siguiente:

RELACIONLES PUBLICAS: Es el esfuerzoplanificado que tiene
como fin comunicar uwna imagen favorable del producto ¢ in-
fluir sobre la opini6tn y actitud de los grupos con los que
se relacionan las organizaciones, como ¢l Goblcrno, la so-
ciedad, los consumidores, los medios noticieros, etc.

Dentro de las funciones de Relaciones Pfiblicas incluyo:

Ln publicidad gratuita, puesto que se estd proporcionando
informacidn sin pagar concepto rlgune a los medios masivos.
Aunque las relaciones piiblicas han sido creadas para cubrir
algunos otros objetivos, el apoyo que otorga para crear y -
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mnntcner unag imngon fnvornblu cnntribuyu a- complumentur el
cbjetivo de dnr sutisfnccién.;

‘ No'obstunte que contribuyu a llamar la atencibn, las re-
7lﬁcionos'pﬁblicns tienen poco‘efecto en la generaciédn de -
ventas,

nunLlcinAn: Es 1a actividad promocional mis visjble y co
nocida por el consumider. La publicidad esuna forma de co-
"municacién impersonal pagada por un patrocinador especifico
que haciendo uso de los medios masivos de comunicacién, -
transmite un mensaje uniforme sobre una organizacidn, sus
productos o ambas cosas a un mercado-meta scleccionado.

La publicidad es emplecada por los patrocinadores no sé6lo
para estimular la demanda, promover mercancias, servicios,
ideas, temas y personas principalmente, sino también para -
otros fines, como ¢l de motivar al consumidor, refaorzar 1la
confianza de éste en la empresa y sus productos, etc.

La importancia de la publicidad estriba en ser un medio a
través del cual se puede llevar un mensaje a un gran nimero
de personas a4 un costo relativamente bajo.

Los medios masivos que emplea la publicidad son variados
y se puceden clasificar en :

a) Visuales: -~ Peribdicos
= Revistas
- Corrco Directo
~ Anuncios Interiores, Exteriores
en vehiculos de transportacidn
masiva, etc,
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- Exhibidores exteriores(volantes,
directorio)

b) Auditivos: - Radio

¢} Audiovisuales: - Televisién

Debido o que sobre esta herramienta promocional se orien-
tarfi el presente trabajo, miis adelante realizaré un anfilisis
miis a fondo del mismo.

3.3 Factores que Influyen en la Formacibn de la Mezcla
Promocional,

Al realizar 1a mezcla promocional, la administracién nece
sita conslderar vorios factores que influyen en la scleccidn
de los métodos o herramicntas promocicnales a destacar con -
mayor intensidad.

Dichos factores son :

a) Naturaleza del mercado.- "Las decisiones promociona--
les se deben basar en una comprensidn del mercadot(18)
tomando en cucnta:

= tamafio del mercade

- naturaleza del mercado o tipo de clientes

- caracteristicas de los compradores del mercado-
meta y de 1as decisiones de compra. (ver ca--
pitulo II)

- caracteristicas socieconbmicas (edad, educacién,
etc,)

- compertamiento de compra (importancia, influen-
cia de compra, etc.)

(18) Schewe, Charles D.:op. cit., p. 516
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- distribucidn geogréfica del murcndo."”g ;
- concentracidén del mercado, IR

Estos aspoctos van a determinar que tipo de medios -
promoclonales son necesaries.emplear, culiles huy que
limitar o evitarlos por completo; ademiis de tomar en
cuenta de que distintos mercados requieren diferentes
estrategias promocionales (planes: estratégicos de -~
accidn)., B T

Caracteristicas dol producto.- Los distintos produc-
tos requieren elementes promocionnles diferentes por
lo que su determinacidén va a estar basada en:

1, Tipo de producto: para cl consumidor y para
: industriales.
1.1 Sencillez o complejidaddel producto.

2. Etapa del ciclo de vida del producteo. Lo -
mezcla promocional, varia de acuerdo al ci-
clo de vida del producte y ésto sc debe a -
que en cada etapa del producto, ¢l mercado -
requiere distintn motivacién para poder juz-
gar y/o tomar una decisidn respecto a  com-
prar el articulo o no,

En la ctapa de introduccién el patrocinador

necesita proporcionar a los consumidores una
gran cantidad de informacién sobre cl produc
to y sus caracteristicas para que éstos to-
men sus decisiones.

En estn faose es necesario estimular la deman
da primaria (el producto miis que la marca) -
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dor a conocer el producto a los consumidores,
informar de su existencia, sus atributos, co
mo se utiliza, los beneficios que otorga, on
fin, familiarizar al consumidor con el pro-
ducto. La mejor manera de lograr esta difu-
sién es haciendo uso de la publicidad combi-
rindo con un esfuerze de venta personal (de--
pendiendo del producto hacer mayor @ menor hin
capié en este punto) para quo el consumidor
o los intermediarios acepten el nucve produc
to y de promdcidén de verntas, (exposiciones -
comercinles, ferias, convenciones, etc.)

"...1a publicidad es con frecuencia muy #itil
en las primeras etapas del ciclo de vida., A
menudo se observa que vale la pena dar a ca-
nocer productos novedosos y la comunicacidén
a través de la publicidad, ayuda a vencer la
resistencino a una nueva idea".,(1%)

En 1a etapa de crecimiento el patrocinador -
enfatiza miis su publicidad, pero ahora orien
tada a estimular la demanda sclectiva (deman
da por una marca en particular), En las sub
sipuientes fases el mensaje combin de infor-
mar & persuadir; los patrocinadores hacen ma
yor hincapié en los beneficios y ventajas de
los productos en comparzcidn con los de los
competidores. En estas ctapas, en los pro

(19)

1bid., p.520.



ductos de consumo se¢ enfatiza la publicidad
y en los productos industriales se da mayor
énfasis a las ventas personales y a la promg
cidén de venta.

En la ectapa de madurez (las ventas se nive-
lan} 1la publicidad se usa para persuadir mis
que para informar, se dirige a recordar a -
los consumidores de lo existencis del produc
to ¥y su valor, Se invierten grandes sumas -
en publicidad.

En la etapa de decadencia (las ventas y utili
dades disminuyen, existen nuevos productos)
merman las actividades promociohales de indo
le competitiva, en particular la publicidad
s¢ abandonan todos los esfuerzas excepto las
ventas personales y la promocién de ventas.

E}l precioc del producto. Los precios altos -
o bajos de los productos influyen en el dise
fio de la mezcla promocional al detcrminar se
giin sea ¢l precio, la actividad promocional
a darle mayor énfasis, bien sca en ventas -
personales, publicidad o alguna otra forma -
tomando en consideracidn las asociaciones -
que realizan los consumidores respecto al -
precio.

La distribucién del producto. La cobertura

de mercado a alcanzar por la distribucién -
del producto influye en la composicién de la
mezcla promociconal.

31
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c)

d}

5.. El uso de productos como en el caso de aque-
llos muy personales,.

Costos y tamafio del presupucsto promocional,.- Los cos
tos represcntan en lp mayoria de los casos, el aspec-
to que mis sc toms on consideracidn pora elegir el mé
todo promocionnl o utilizar en la estrategia promocip
nal.

La publicidad cs uno de los medios mis costosos mien-
tras que los costos de las ventns personales varia se-
gon el producte que sea y la actividad o servicio que
se requiecre de personal; pero aiin asi ésta forma de -
promocién representn un alto costo por contacto, -
pucsto que aqui interviene no solo salarjo, vifticas

a los yendedores, sino también crogaciones adicipna--
les como la contratacién, adiestramicnte y supervi-
sién del personal de venta, Cuando 1a administracién
cuenta con fondos suficicntes debe tratar de optimi--
zar la combinacién costo-productividad de los medios

de promocidn a utilizar. *Las herramientas promocjio-
nales difieren en su relacidén costo-eficiencia al -
producir diferentes respuestas de los cllcntcs"!zn)

Disponibilidad de los métodos promocionales. Es nece
sario tomar cn consideracidédn en la mezcla promocional,
los elementos promecionales disponibles para poder -
llegar en forma eficaz al mercado objetivo. Por ejem
plo: aqui en 1la Rep(iblica Mexicana hay ciertas zonas

(z0)

Kotler, Phillip.:op. cit, p.551
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rurales a . las que no se puede llegar por televisién y
el finico medio os a través de 1a Radio.

e} Objetivos y politicas de la compafis. La organiza-
cién ol determinar su mezcla promocional debe tomar -
en consideracién los objetivos y politicns que se¢ tig
nen fijudbs para orientar todos los esfuerzos promao--
clonules para su consecucibdn. Asi se tiene que "los
objetivos y politicas promocionales de una empress in
fluyen en los tipos de promociones que se emplcnn"iZI}

Si el objetivo de una compania es dar a cConocer en ma
sas un nuevo producto de uso comin, tal vez los esfuer
z0s promocionales se orienten a la publicidad, el en-
vase, ¥ la promocidén de ventas, principaimente. En -
cambio si ¢l objetivo es instruir al consumidor sobre
las caracteristicas del producto se darfi mayor énfa--
sis a la venta personal, alternada con un poco de pu-
blicidad y de promocién de venta, tal cs el caso de -
los articulos electrodomésticos, por ejemplo: les -
productos Moulinex.

f) Procesoc de aceptacién del producto. Al disefar una -
campafia promocional, ©s5 necesario saber cuales son -
las etapas por las que pasa un consumidor antes de ad
quirir un producto, para comprender y erientar adecua
damente las actividades promocionales: primerec es ng
cesario conocer las personas conforme van adquirienda
el producto, innovadoras, adaptadoras, otc. y segundo

(21) Pride, W. M.t op. cit,, p. 394
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las etapas del proceso de aceptacidn del producto.

un enfoque comiin de este proceso, puede tener los si-
guientes etapas:

1. Conocimiento o reconocimiento,

2, Interés, Incluye el deseo

3. Accién. Abarca 1ln etapa do ecvaluacién,
prucba y adopcién del producto por el
consumidor. (Cada una de estas etapas
se amplinn mis adelante en el capltulo
I11).

El conocer estas etapas permite a los responsables de -
Mercadotecnia, identificar en qué ctapa se cncuentra ci mer-
cade y ausl manc)ar metas mds viables en la mezcia pro-

mocional.
3.4 Asignacidn del Preosupuesto de Promocién

Para las organizaciones, las decisiones de come asignar -
¢l presupucsto a Promocidn es dificil ya que no se cuenta -
con datoes de referencia confinbles y tampocoe se pueden cva-
luar los resultados de los gastos promocionales; hien sea,
que no se puede determinar con precisidén el incremento en -
ventas o utjlidades a raliz de las actividades promocionales
o medir los valores relativos de &éstos.

bDebido a que la Promocidn es imprecisa no es posible -
calcular que monto se requicre para generar el nivel deseado
de ventas {objeto de la premocién).

No obstante existen cuatro méteodos bisicos que se emplean
para establecer un presupucsto promocional:
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BEn relacién a las ventas.- El presupuesto promocio--

" nal se-asignn en funcidn a un porcentaje de ventas an

teriores o futuras (sea por monto o por unidad vendi-
da). - :

"Segln la competencia.- La cantidad asignadno es igual
- a la que invierten los competidores. Sc tomz como -

punto de referencia un solo competidor o los prome-
dios de 1la industria.

Asignacién do todos los fondos disponibles.- Se -
asignan todecs los fondos deisponibles a la promocién.

En relacibéna las funciones y objetivos.- Se determi-
na ¢l presupuesto para premecién precisandod

a) los objetivos que se buscan, las metas que se
desean alcanzar,

b) Las funcicnes y actividades que debe de 1le-
var a cabo ¥y su volumen en cl programa promo
ciaonal.

c¢) E1 costo de alcanzar dichos objetivos (depen
de de la eleccifin que se haga y de la utili-
zacién de cada una de las actividades de pro
mocién elegidas, en la intensidad requerida).

Todos estos aspectas, cl autor Stanton los resume en dos -
métodos complementarios para asignar ¢l presupuesto promo--
cional:

1.

El método por funciones donde se¢ definen las metas -
del Programa Promocional.
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2. Bl método de formacifn.- Consiste en sumar la estima
cién del costo de cada una de las actividades promo--
cjonales a emplear para alcanzar el mercado-meta y es
ta suma e5 el presupuesto de promociﬁn.fzz}

Una vez determinade el presupuesto de promocién, las
organizaciones ticnen que decidir como dividirlo en--
tre las actividades promocionales a utflizar.

3.5. Programa Promocional

El autor Stanton sefala que #1 planear el Programa Promo-
cional total se debe emplear el concepto Campafa, Este lo
denomina como "una scrie coordinada de e¢sfuerzos promociong
les creados alrededor de un tema sencillo y diseflada para -
alcanzar una meta determinada de antemano. Una campaia es
un ejercicie de planeacidn estratégica”,

“La campafin promocionnl puede estar sub-dividida en: Pu-
blicidad, Venta Personal y Promocidén de Ventas. Entonces -
estas sub-campafas pueden planecarse con mis detalle para
trabajar hacia la mecta del programa".‘zs)

Muchos tlpos de campafas promocionales sen diripgidos por
una compafifia ¥y se pueden manejar varias de manera acerde:

- Dhesde ¢l punto de vista geogriifico como puede
ser una compafia nacional, regional o local de

(22) Stanton, William J.:op. cit. p.493
23) Ibid,
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pcndiendo do ;ns”ubjgtivds“y_fondos disponi-

Tbles. Lo U0

- Dirigir a1l consimide® mayorists o detallista.

Y segn inéfnpudé'éiéfb'da vida del producto,
diriglf_unn'cumppnn'competitivn o de inicia-
chﬁnf- :
"ml‘dosurrnllnr una campafia promocional, la empresa debe -
establecer primevo, ol objetivo de la campafin. Este objeti
vo ¥y los motivos de compra del cliente van a determinar que
-atractivos de venta deben destacar®.

. "Una campafia gira alrededor de una idea central o punto -
focal. Este "tema' caracterizaa todas las labores promocie
nales ¥ tiende a unificar la campafa ,..consiste sencilla--
mente en los atractives promocionales preparados en forma -
caracteristica y que atraiga la atencién. Expresa las ven-
tajas del producto. Con frecuencia adquiere 1o forms de le
ma' @4 como ¢l de Sears: "su completa satisfaoccidon o la de
volucién de su dinero” o el de los autombéviles Volkswagen -
"la compra inteligente'.

Algunas compafifas utilizan el mismo lema para varias cam-
patas; otras desarrollan una diferente para cada ecsfucrzo -
promocional.

"Para que una campafa promocional tenga éxito, los esfuer
zos de los grupos que participan deben ser coordinados efi--
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cazmente. Esto significa que:

- El programa publicitario debe consistir en una serie de

anuncios cuidadosamente colocados, bien espaciados y re
lacionados que ayude & los esfuerzos promocionales de
venta y & la venta personal.

El esfuerzo de la venta personal debe estar coordinado

con el programa de publicidad. La fuerza de ventas de-
be explicar y demostrar las ventajas del producto que

se ponen de relieve en los anuncies. Las personas en-
cargadas de las ventas también deben estar completamen-
te informadas acerca de la parte publicitaria de la cam
paia: el tema, los medios utilizados y el plan de pre-
sentacion de los onuncios. Los representantes de ven--
tas a su vez, deben llevar ésta informacibn o los inter
mediarios para que se conviertan en participantes efica
cos en la campafa.

Los recursos promocionales de ventas, como los materia-
les de exhibicidén en el punto de compra, debon ser coor
dinados con los otros aspectos de la campafa, a fin de
que el efecto en el punto de venta sea miximo.

La administracioén fisica de la distribucidn debe asegu-
rar que estén disponibles existencias adecuadas del pro
ducto en las tiendas antes del iniciode la cnmpaﬁu".(zsj

(25)

1bid., pp. 493, 494
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PASOS PARA CREAR UNA CAMPARA DE PUBLICIDAD

- "Identificar yanalizar ¢l grupo metn de la
publicidad,

= Definir los cbjetivos de 1la publicidad.
= Crear el programa de publicidad,
- Determinar la asignacidn para publicidad.

~ Desarrollar el plan de medios que se han
de utilizar.

= Crear el nmensaje publicitario,
- Evaluar la eficacia de 1a publicidadw.(?9)

“Las campafias de publicidad sec usan para uno o mis objeti
vOSs;

1. Para desarrollar ¢l conocimiento y la aceptacidn
de 1a marca.

2. Para obtener compras de ensayo,
3. Para estimular 1la accién en el lugar de compra.

4. Para allanar el camino hacia la venta personal.

(26) Pride, W. M.:op, cit. p.414
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5. Para ostimulur a mnyoristns ¥y detallistas a ma
nnjnr cl pruductu.

6. Para convencer n los compradores de que escojan
el mejor producto para resolver sus problemas".(27)

4. PUBLICIDAD

Como secfiald anteriormente, la publicidad implica todas -
aguellas actividades relacienadas con la presentacién de un
mensaje {anuncio) verbal o visual (sobre un.prnductu. servi-
cio o idea) "con el propdsito de informar o influir sobre el
piblico para que compre mercancias o servicios o se incline

favorablemente hacia ciertas ideas, Instituciones o perso-
nas",(28)

E1l papel de la publicidad es el de ser la fuente de infor
macidn para el piblico, representa ciertns ventajas y desven
tajas en las organizacio-necs pora el lugro de sus objetivos.

Enscguida hago una prcscntnciﬁn ilustrntivn de lns vcntn-
jas y dcsventajns de la publicidad: :

VENTAJAS

1. Es unn herramienta ﬁrémpqionﬁlsf;éxiblo en el caso de
“brindar a ln organizncién’la oportunidad de llegar a

{27 Lipson, Harry A. [y] Darling, John R. Fundnmentos de Mer-
cadotecnia, textos y casos, México: Limusa, 1970, p.57xd

(28) Aguilar, Alvarez de Alba Alfnnso.: op. cit., p.87
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audiencias muy grandes del mercado-mota o ubicarse en"
una audiencia pequena y bien: definidn (29} - P

2, Es eficientc on lo quo rcspecta exponer.’ el mnnsnje . en
ol mercado. Estn est' n:iﬁn de los, dlversns “me-
dios de comunicnc16 'qh ; tilizn, como. 14 tulcvislﬁn.
'ln rndio, ntc.. con. los cuales se pueden alcanzar audji -
torios muy grandcs, a1 m!smn ticmpn es posible llegar
a.la muyarln do lns personas a un coste relativamente
hnjo

T T
3..Pormlto comunicnr cl mcnsnjc repetidas veces al piibli-
co, reforzando el mensaje de distintns maneras y con me

"dios diferentes.

4. Por medio de le publicidad una organizacién se hace no
toria, en cierta forma se puecde alcanzar prestigio, -
aceptacidn, preferencia, asl como crear una imagen fa-
vorable en la mente del pihlico,

= "Lo publicidad es una difusién que informa y persuade
a la vez, Dicho de otra menera cambia los conceptos,
las actitudes y las imﬁgcnes de los consumidorcs%fsu)

- A pesar que la publicidad sirve como principal medio -
de comunicacién ecn azquellas empresas que comercializan
producto de consumo, no quicre decir que la publjcidad

(29) Pride, W. M.!op. cit.,p.390
(3¢) Schewe, Charles D.:pp. cit., p.530
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es limitativa n sélo orgnnismés'mercnntiiea sino que -
tombién puecde ser utilizada por diforentos tipus de or
ganismos: publicos, socinlcs. etc, - ’

"La contribucidén de la publicidnd‘ul éxito del morco--
deo es mds indirecta que la de ln'venta'pcréonnl. pero
sin embargo, su efectividad y Ia del-mercndo siguan rum
bos paralelos*, (31 : i

“A veces la gonte considera o la publicidad como nlgu
positivo y otras nepgativo, porque en ocasiones informa,
persunde o entreticne, pero tumhién pucde aburrir, in-
sultar o engafar® (32}

NESVENTAJAS

Dehido a que la publicidad no es personnl, 1os mensn--
jes no son muy flexibles, no se pueden formular exacca
mente de acuerdo o las necesidades y descos de los cop
sumidores. Lo que le resto precision al mensaje y cos
mo consccuencia de ello hay la necesidad de utilizar -
atractivos bisicos para captar la atencidn del consumi
dor.

De ésto sc puede decir que en un mismo mensaje no es -
posible dirigirlo a ningiin individuo en lo particular
sino que "sdlo se puede dirigiraun conjunto de clien-

31
(32)

Cundiff, Edward:op. cit., p.332
Pride, W. M.3op. cit., p.406
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tes seleccionados por la eleccidn adecuadao del medio™ (33)

2, AGn cuando el costo de publicidad por persona es rela-
tivamente bajo, la publicidad en términes absolutos ra
_sulta costosa, limitando y haciendo en ocasiones prohi
bitive para los empresas hacer uso de esto herramienta
en la mezcla promocional, ademiis de tener en cuenta -~
que es un desembolso inmediato sin ninguna garantia de
efectividad,

" 3. La retroalimentacidn de 1a publicidad es lenta ¢ ine--
xactz, lo que dificulta evaluar la efectividad del men-
saje o medir los resultados o limitando ain méis 1a ca-
pacidad del mensaje por satisfacer las necesidades del
consumidor,

4., Aunque la venta personsl se apoye en la publicidad pa-
Ta alcanzar los objetivos, 1a efectividad de la publi-
cidad por si sola e¢s menor $i se compara con la  venta
personal, porque al enviar un mensaje al mercado-meta,
éste puede abarcar o un gran nimero de personas algu-
nos de los cuales son clientes en perspectiva o poten-
cinles, al mismo tiempo que hay otros que ni siquiera
son verdaderos compradores del producto ("audiencia --
desperdiciada"). Ademis el cfecto persuasivo de la pu
blicidad sobre los consumidoTes no cs tan grande como
la de 1la venta personal, es dificil que la publicidad
empuje al acto de comprar.

(33) Cundiff, Edward:op. cit., p.296
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4,1 Clasificacién de 1a Publicidad

Existen diversos tipos de publicidad. La forma como se -
utilicen depende de los obfetives de 1a compania en su programa
publicitarioe, los recurses con gue cuenta y de las fuérzps:1
del medio ambhiente. Estas se pueden emplear en diversas for
mas y con distintos propésitos. La publicidad preséntn di-
versas clasificaciones con las cunles los diferentes autores
coinciden de una u otra forma, por cjemplo : Charles D, Sche
we y Reuben M. Smith en su obran Mercadotecnia, utilizan coms
marco de referencin los tres elementos criticos del modelo -
de comunicacién: fuente, mensaje y receptor ¥ en cada uno de
éstos, segiin sus propias caracteristicas va clasificando la
pulslicidad:

PROCESO DE COMUNICACION Y TIPOS DE PUBLICIDAD

Fuente Mensaije Receptor
Patrocinaderes Estinulacidn de Blancos
fabricantes In demanda Consumidores
Intermecdiarios Primaria Auditorio Nacional
Organizaciones no Selectiva Auditorio Local
comerciales P'roductores

Organizaciones eg
merciales

Propésijto
Accidn directa
Accidn indirecta
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Pago I } - ﬁ fogqua.

Individual , ~ En.el producto - .
Cooperativa i . - En-la institucibn -- ...
Horiznntgl o - En servicios soclales .. ..

Vertical . A P

©La pﬁbljcidud so puede clasificar por:. .. an
FuEnTE (34)

a) El origen. Esdecir, quien'cs el pntchinddor derln_cg
© municacién, fabricante, intermediario (distribuidor, --
mayorista, detallista) v organismos sociales.. . Fe

b} La forme de pago. La publicidad puede estar patrocinag
dn por un organismo en forma individusl © por un grupo
de organjzaciones, que llevan a cabo 1la publicidad bha-
"jo acucrdo de cooperacién, De esta forma existen dos
clases de publicidad en cooperativa:

- Publicidad cn cooperativa horizontal.- 'Un
grupo de especialistas en mercadotecnia com
parten los costos #l mismo nivel ¢n el ca-
nal de distribucién "tratan de estimular
las ventas de todos los productos sem  cual
fucre la marca o bien promover una ideav,(35)

- Publicidad en cooperativa vertical.,- "Los

{34) Schewe, Charles D.:op. cit., p,531
(35) [Ihid., pp. 532, 533
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costos lo comparten los especialistas enmer
cadotecnia de diferentes niveles, en todo -
el canal de distribucidn, por consiguliente,
los fabricantes y los mayaristas comparten
las costos de la publicidad hechas para ming
ristas o fabricantes y los minoristas com-
parten los costos de hacer publicidad & los
consumidores".{36)

MENSAJE :

Otra forma de clasificar la publicidad Io constituye el -
mensaje dividido en: 1a estimulacién, el propdsito y el en~
foque que tengd ¢l mensaje comunicado:

a) Estimulacibén de 1& demanda:

Publicidad de demandn primaria o publicidad
pioncra.- Tienc como fin "desarrollar la -
demanda para una clase general de productos, |
estimula la aceptacidn de una idea o un con
cepto revolucionario™ por ejemplo: “urticulos
nuevos pue s¢ encuentren cn la etapa intro-
ductorin del ciclo de vida.(37)

Publicidad de demanda selectiva. "Se orien
ts a promover una mirca de producto ipdivi-
dual de un modo particular, los esfuerzos -

(36)
t37)

lbid., p. 536

I1hid., P.534



son pnra teper wna porcién del mercado para

" una marcu espccifica.‘ 5S¢ pone mayer é&nfa-

b)‘fropésifﬁ';:jf.'

515" (13]

TPublicidnd de acciﬁn dirccta. El propésito

bisico es obtoner una reasccisn inmediata.
Bien sea ﬂgstimulando al comportamiento de
compra inmodinto pot parte del roceptor o -
quizfi alguna otra conducta inmediata® (39)

Por ejemplo cuando se le invita al consumi-
dor n conseguir una informacién mis amplia
sobre el producto que le interesa, llamando
# un nimcero telefdnico determinado.

Publicidad de accién indlrecta. Cresndo -
ciertas imdgenes favorables del preducto, -
trata de Ilegar 4 algunas de las ctapas de
aceptacidn del producto (atencién, interés

¥y desco del rcconocimiento de los consumido

res) ",..el enfoque primordial ecs desarto--

llar el reconocimiento de la marca y desper

tar una actitud (svorable entre los consumi
dores para que cuanda la necesidad o el de-
sco se presenten, cstén dispuestos a reali-
zar la compra®.

(38)
(39)

ldem

Idem

.47
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"Con esta ﬁublihidnd‘ﬁfimdro su'prnmucve“la_‘
imagen de 1la’ emprcsn sennlnndo 1n ‘existen--
cin, caracteristicas y. bencficins del . pro- .
ducto que son menus_importnntes que 1o que
necesitn el mercado principnl“(du 'Sédnﬂdn;
se trata de obtencr una rﬁpida respucsta de
'cunlquicr tipo.

" #sth disefnda para impulsnr ln demandn para
un largo poriudo.
c¢) Seghin el enfoque o 1o que se estd promocionando yan sea
el producto o la institucién asi se ticne: -

- Publicidad del producte. Con clio se infor
ma ol mercade, sobre las morcancins o servi
cios. Esto puede ser combinada con publici
dad de accidn directa o indirecta o de am-
bas para promocionnr los usos, caractoris-
ticas, imigenes y benoficios de los produc-
tos o servicios.

- Publijcidad institucionnl, Se dirige a desa
rrollar lo imagen deo lp organizncidn mfs -
que a vender un producto especifico. Wi--
1liom Stanton sefaln que la publicidad ins-
titucional se puede subdividir en:

- Patrocinio. Presenta informncién acer

{40)  1lbid., p.53§
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ca del negocio del anunciaante, por ejem
ple, cpnndo 1lns tiondns de nutoscrvi-r
cio anuncian su nuevo horario, .

- Relaciones Pablicas. Presenta informi-
_cibn sobre el papel del anunciante cn
~1a comunidnd por ejemplo, los nnun--.
.,cios de PEMEx en donde informa de 105
‘esfucrzos realizados pur reducir la -
contaminacién del mar causadn por sus
instalaciones, (1)

- Publicidad de Servicio Pdblico, Anun--
cios de un organismo “que tiene por ob
jeto camhiur las actitudes o el compor
tamienteo para el beneficio de 1a camu-
nidad o 1o saciedad en gcncrnx"!dz)

Per ejemplo, los mensajes sociales de

“1a industria de 1ln Radio y In Televi--
5ién o de la Cruz Roja pé}n que sc do-
ne sangre, ctc.

RECEPTOR :

La publicidad se puode clasificar de acuerdo al mercado -
{receptor) al gue sec dirige:

(41) Stanton, William J.: op. cit., p.523
(42) Schowe, Charles D.: op. cit., p.536
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a) consumidores -

b) fabricantes o usuarios 1ndustriales
c) intermediarios

d) especialistas

Aungue &stos tres iltimes ‘incisos son menos visibles se -
pueden apréciar en publicaciones especinlizadas, por ejemple,
los directorios especializados de ‘las ‘diversss industrins: -
hulera, de la construcéién.”nliménticiu,dtc."

Lo publicidad dirigida a los distintns rcceptnrcs se pue-
den dividir en dos clases gencrales') L

a) Publicidad Nacional. Es ‘la putrocinadu por los fa
bricantes o productores, s¢ busca crear la demanda
de los productos, ejemplo, los nnuncios de la fa--
hrica de nutumﬁvilcs Ford. ’ L

b) Publicidod luCnl. B ln rcalizndn por los detallis
tas. Se busca quc la comprus sc rcnlicen en la -
tiendn del: hinoristat porrujcmpln. “los anuncios -
de almacones AURRERA, B noE

Los términos nacional ¥y local ne tienen ninguna rela-
cifn a la cobertura geopriifica; sino que mis bien se
‘reficre s quién la realiza y que prctcndc alcanzar -
con ella al dirigirla a los consumidores.

OTRCS USOS DE LA PUBLICIDAD

- Para compensar los efectos del programa promocional de
in competencia, se usa la publicidad defonsiva,

- Para recordar a los consumidores quoc una marca ya reco-



~del producto,. prediSpunicndo

nocida siguc en el'ﬁc}éudn y dﬁéﬁtlen
tacteristicas y bcncficios (Publicida
retoncian).

ovitnr 1a. pérdldn de vcnin e pn}tlcipncié 'de mercn:'

dov .{43)

Como apoyo dirocto a.les esfuerzos;ide:.vents pevsonsl -
informando.de-los usos, ‘ear c_uri'ticas Y. :beneficios -

onsumidores a. com-
prar y por endo. diriglrlos n"os distribuidores y . repre-
sontantes de ventuas lucnlus."”

Los prdductos que utilizan 1a publicldad de este modo,
son de tipo industrial, de sepures, duradoros, de consu
mo y articulos electrodemésticos.

Promover una cantidod mayor de formas en que se pucde -
utilizar el producto. 5S¢ trata de aumentar la demanda
de la marca sin incrementar la de las marcas competido-
ras; como e¢s ¢l caso del queso crema Philadelphia que -
puede usarse en infinidad de platillos, sopas, pastres,
etc.

(43)

Pride, W. M.top, cit,, p.412
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- Para disminuir las fluctuaciones de las ventas, “esti--_ .
mulindolas, "donde la demanda de los’ productos varia de. .
un mes a otro debido a factores, como cl climn‘ dias’ Igif
riados, temporadas y costumbros" (44) SR

- Para llevar s cabo objetivos esﬁecificb
liquidacjiones, baratas, promociﬁn da vuntns

jan dentro de clertas publlcidndes
lest (45) FENEr

La utilizacidén de la publicidad’ Vuriarﬂ dcntr
trategia de Mercadotecnin,de acuerdo al:
cas del producto que se estl manejando.

Por lo anteriormentce expuesto, 1o ﬁuﬁliéidﬁd i
importancia para las organizacicnes cmpfdéﬂfinics{;fﬂ“quu_'-.'-
constituye dentro del contexto de la Morcadotecnia, una do
las funciones bfisicas de comunicacién, de difusién con el -
mereado objetivo al gue se pretende alcanzar.  Por ello el -
empleo de la publicidad es en diversas formas y por muchos -
motivos; teniendo como fin contribuir al logro de diversos
objetivos empresariales y, sobre todo, mercadotécnicos gque -
se hayan fijada,

La venta personal y 1a publicidad son los dos métodes pro
mocionales mls utilizados y mejor conocidos «e la promocidn,
ademiis de ser los mids importantes en cuanto a costo e impac-
to ecn el mercado, "La venta personal es casi siempre la par

{44) Lhid., p.413

{45) Aguilar, Alvarez de Alba Alfonsolop. cit,, p.89
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“te importante de la estrategia promocional, apoyadas por lo -
general on 1a publicidaa»,(46) ;

. La mayoria de¢ las organizaciones cmplean principalmente -
1a publicidad y la venta personal teniende como meta incre-
mentar las ventas a largo plazo. . DU L

Considero que adn cuando sc trate de productos de consumo
o industriales con diferentes consumidores, la piblicidad y
la venta personal requiercn estar presentes, complementarse
y de ser posible junto con los otros elementos promocionnles;
clare que tomando en cuenta las coracteristicas -del produc-
to, para hacer un paco de mayor énfasis cn laactividad proma
cional mis indicada. ' .

Lo funcidn de 1a publicidad es mis informativo y menos -
persuasiva. Se enflfoca & mercades de gran tamafio y con consu
midores dispersos. Es mfis eficiente para:

- Crenr una conciencia o dar a conocer el producto.

- Productos de adquisicién frecuente, articulos de
‘rutina de marcas bfisicas.

" - Articulos que poscen cualidades ocultas.
"- Comunicar atractivos emocionales.

- Diferenciar el producto de los competidores,

(46) Cundiff, Edward. op. cit., p.28S5
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- Crear 1nuideﬁtfdﬁd_dé_in‘ﬁﬁfcﬁiﬁf“. :
Tratar de p;omqﬁhr'p:pdqc;gé en temporadas,

EIRI

- Llogar a un gihﬂ'nﬁme}o:“ﬁ_cﬁhédmidnréé_x eroar en
elles un reconocimiento y preferencia de marca,

En mercado extendido geogréficuments.

Informar rapldamente a muchos thsumfdnféé.

~ Un pruductb estandarizado,

Un producte de bajo valor unitario.

Productos no téentcos salvo alpunas excepciones,

Apoyar a los intermediarios y persundir a los clicn
tes o gue adquieran el producta,

= Mapejar una amplis distribucidn.

Emplear pero con mepor intensidad en articulos dis
tribuidos en forma exclusiva.

Para llevar a cabo ésto, ta Publticidad apoya en nnuncijos
que llamen la atencidn ded prupo #) yue se dirige con mensa-

jes que manejen aspectos emocionnles ¢ puntos desconocidos -
del producte.

Por tas caracteristicas de }a venta personal
puede llegar a mercados que sean
fficil de locnlizar, por cjemplo:

con ella  se
reducidos, cencentrados y -

las cadenas de tiendas de
auteservicio en las zonas urbanas mis pobladas,
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_ La venta perseanl, por lo general, se roﬁuicrc cuando los
productos son mis ospecificos, los consumidorcs requieren -
mis informacidén que la proporcionada por la publicidad, sien”’
do necesarin una labor de informacidn, convencimiento y re--

) forzamicnto.

La venta porsouul. no sélo cs 1imitntivu n los productos
JAndustriasles sino también en nquellos productos cn los gue -
s¢ necesite el convencimiento del vcndednr. yi ser ¢n mayo--
’ristns o consumidorus. o '

1Aslmi§hb} §i‘i5s productes Sen de adquisicién poco fre-
‘cuente (por cjemplo: una planta . de luz de emerpgencian}, dura-
deros, 'técnicos y complejos,

_"4.2 Planeacidén Publicitaria

Ya que la publicidad es un elomento de la mezela promocio
nal, como tal requicre que los anunciantes determinen cunles
van a scr las bases pars llevar a cabo la campaila de publici
dad y asi poder desarrollarla con direccién y sentido.

"La determinacidn de los objetivos de publicidad se realiza
con buase en los objetivos mercadotécnicos que persiga la em-
presd, asi como también deben surgir de upa previa decisidn
con respecto al mercado objetivo, al posicionamicnto del mer
cado ¥ a la mezcla de mercadeo”, (47)

“lLos objetivos que persigue la publicidad son muchos, atin

{47} Kotler, Phillip.:op. cit., p.565
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cunndo do’ mnnern diroctu o indiructn tinnu como prupésitu

bnsicn cstimulur
idea™ (43)

o Ve T
-es'la “comu-" -

Sin embnrgo,el nbjctivo real’ de la publlcida .
107 conducta

~njeacibn uficnz con, el efcctu finnl de'modiflica;
dol rOCGptor.::. ) Ty

Los obj’cu\ms deben ‘ser definidos p
claros, realistss,consistentes, - simples
rables, en tiempo a ser nlcnnzados
que debe lograrse, ;

Lus metas generales de la- publicidnd son muy umpllus no
solamente sc orientan ol incrcmonto cn lus vcntns de-los pro
ductos, sino que también cntru ‘atrds cosns pretende atraer Ia
atencidn hacia ¢l producto,: aumentnr el conocimiento sobre -
el articulo,de sus cnrncter!sticns y :nmbiur mejornr las agc
titudes de los consumidores n un cstﬂdo mis positlvo a troa--
vés de concientizarlos de la marcn ) ol producto y de ésta -
farma generar indirectamente on cllos unp,intcncién de com-
pra. !

“La publicidad cs mucho miis cflcnz para crcnr la atencién,
ol interés y cl desco entre los consumidorcs. quc para pre-
cipitar la compra real".. (49)

(48) Cundiff, Edward ;op, cit., p. 333.
(49) Schewe, Charles D.: op. cit. p. 537,



57

Por.ellc. para realizar estameta eficientemente, os nece-
sario establecer. objetivos mis especificos que guien el desa
rrollo completo de ln campafin publicitnrin. :

Los objetivos de publicidad, segdn su aricntacidn ; pueden
coincidir.con las metas. generales antes. mencionndas.::Se re~

TSUMER end. et S sl

1}.0bjetivo§“dd'véntn§.ﬁ

5‘2. Objctivos de. npuyn a. ln ventn persnnnl

I 4 oAb ;o ad G

.3, Dhjotivos en rulncl&n a la compctencln.
4. Objetivos para desarrollasr la imagen,
4.3 Medicidén de Objetivos

Como scfialé anteriormente, los objetivos publicitarios por
lo comiin, se expresan cn términos de ventrs o de comunica
cién, Sin embargo,la medicién de é&stos, constituye un gran
problemn, ya quo muchas veces no se cuenta con los clementos
necesarios para realizarlo o bien en su evaluacidn  influyen
muchos factores que impiden determinar con precisién,la cen
tribucidn que tuve la publicidad en las ventas. No obstante
en el caso de la funcidn comunicativa de 1o publicidad exis-
ten algunes métodos que permiten controlar y evaluar el es-
fuerzo publicitario que la cmpresa anunciante estd realizan-
do.

Estas pruebas sc conocen ‘como pre-test y post-test publi-
citario. Son exfimencs que se realizan antes y despuds del -
lanzamiento de la campaflz, pero que también, inclusive se -
pueden hacer durante el lanzamiento de la campada.
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Estas investigaciones genornlmento so Ilovan a- cubo por- = .
empresas especialistas o bicn pnrn ‘1as. mismas ngencins de pu- . .
blicidad, vt A SRR

Este consisto'onllaLseléééiﬁh &E'ibs medins do publicidad
mis adecuados, para- hnccr ]Iegar mﬂs ‘eficazmeonte el mensaje
al mercado objetivo, e o R : S -

El fin os desarrollar un plan de medios "quc permita a
los anuncios llepar al moyor niimero de personas en la meta -
de publicidad por cada délar gastado en medias"‘S"J(nquI se
uplicaria lo conversidn a pesos). -

La seleccldon de los mcdiés es muy. importante, ya iue s
donde se cruzann las necesidades y objctivos del - nnunCinnte -
por las caracteristicas del- nuditoriu. : : -

La elabaracién del Plan de Mcdios,so cfcctun dp la  si-

guiente formn:

1. Reterminar cl alcance, frecuencia e impacto neceshﬁ'
rias para alcanzar los objetives de publicidad,-
Antes de seleccionar el medio se requiere delimitar

estos aspectos:

(50) Pride, W, M. op, git., p.422



- Alcance: ' Il namere de personas “en la audien-
cin objetive i las que se les expondria el ' --
anuncio de la campaia durante un pcrlndo espe-
cificudo"

'r{?rucuuncin' El niimero; de: Vcccs que ST personn

K-promedio en’ la sudiencia’ ‘objetivo" estaria . ex--
puesta .al mcnsnje dcntro ‘del pcriodo de . tiempo
espcci[icade" '

'7|,.

- lmpncto "la cnlidnd de
cidn dcbcrin “tene (31D,

2. Uthrmlnur 105 principnles mcdios quc s¢ han de uti
-lizar:, ‘Radio, Tnlevislén. Pcrlédlcos, Revistas, Co
rreo Dlrectu. etc. S ‘

Cuadn medio bosec sus propias earacteristieas con -
ventajus o desventajns, las cuales deben conocerse

ﬁnrn clegir el que mejor se adece a los fines que
s¢ pretenden alcanzar aunque "el criterio mis fre--
cucntemente usado para clegir el medio de publici--
dad e3 ¢l perfil del auditoriu“!sz}

3. Seleccidn de los vehiculos especificos del medio.
Dentro de cada medio existe un vehiculo especifico,
por ejemplo, entre otros estlin, los diferentes pro
gramas de televisidn,

(s1) Kotler, Phillip.: op.cit., p.575
(52) Schewe, Charles D,: op, cit,, p.548
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ferentes pfogrnmas de televisidn o las diﬁersn# es
taciones de Radio o los diferentes tipos de rovis—
tas. X

Determinar la regulacién de’ ticmpo de los medios B
Programar la publicidad para: un: perindn do s ipmpr"
especifico, el cual puecde ser. pnra todo'e :

"Hibitos de lo audlencia objotivﬁe
Producto*,{53)

La ubicocién y caracteristicas dcﬁogrﬁf&tuéndh? aru
po metn scleccionado, : -

*“Tamanos y tipos de pudiencia a los que llega cada
medio particular,

costo del medio,

¢l contenida del mensaje” (34)

(53)
(54)

Kotler, Phillip. op.cit., p.575
Pride, W. M,top. cit.,p.123
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- Ylos objctivoé del proéramn de'pgblicidqd,.

- Las cnractcristicas del mcdio quc se estd considc-
rando,, :

] mcdio_ de publicidad st dirigen a enor-i
mes e lndifnruncindas nudlancius, asi como algunos dc cllus 31
©se puedcn urientnr hncln nudiencins nspeciulizudns. P o

Cadn uno de los "medios pnscen potcncinlidudes diferentes{af

para dcmostrar. visuulizur, explicar, dor. credihilidud y co~":
torn (57) ‘ C

A continuacin cxpongo brevemente las vcntajns y limitncio_
nes que cada uno de los medios tiene: : :

(55) Schewe, Charles D.:op. cit., p. 548
(56) Stanton, William J.iop. cit., p.530
{57) Kotler, Phillip.:op, cit., p. 575
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Medlos Publicitarios

Televisidn -

Bt L STy SR

“¥entajas

Enormoes auditorios,

‘Usn y estimuls 1o domostro

cibén personal,

‘En hreve eospacia de tiempo

logva comunicay un mensaje
a través del audio y video,
de dande su Impacto es im-
presionante,

Absarbe la atencidn del tg-
levidente,

Largo alciance.

Despierta interés,

Alto prestipio.
Sclectividad peoprifica y
demogrdfica,

Desventajus:

Expostcidén fugaz de!l mensa
Je.

Aungque el costo por millar
sed baja, el desembolse real
puede ser muy grande,

Alta repeticidn de  los --
mensajes para gue sean efec
tivos,

No se presta para mensajes
Yargos.

Menos  selectividoad de la -
acdiencia.

Neo cxiste seguridad cn cuan
to al tamano de la auwdiencia.
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Bs limitadn 1s disponibili

dad de tiempo de primera,

'Vcntn!ns

Es un media muy versfiitil,

- 5¢ puede escuchar mientras

se hacen otras cosas;

Costo relutivamente bajo,
Es de uso musivo.

Con programacidn de interés

. especial, algunos mercados es

pecificos se pucden puntualj
zar de manera bastante eflcaz.
Ofroce cobertura local amplia,.
Altn selectividad geogriifica
y demogrifica.

Mcdio bastante flexible en el
sentldo en que los anuncios -
se puceden entregar muy cerco
de 1la fechn o la hora de ven.
cimiento, ademiis en un momen
to dado puede cambiarse el -
mensaje con roapidez.

Sonido,

Posesidén de aparatos de ra-
dio en los principales luga
res de permanencia de las -
personas {cssa, autoembvil,
oficina).

Variodad de mensajes de den
de cscoger: pueden e¢mplear
mensajes comerciales inser-
tados que duran desde --



10 seg. hasta un minuto y
so transmite entre o durante
progromas o patrocinar un -
programn completo enfocado a
la clase consumidora que de-
seen atracr.

- Se establece un contacto per
sonal con el auditorio.

Desventajns

- La radio sélo produce una im
presjon auditiva, de mancra
que es indtil en donde se ne
cesitn un efecto visual,.

- Exposicion fugaz de los men-
sajes (la vida de expesicidn
de determinado mensaje de ra
dio vs extremadamente corta.

- Corta duracidén de los mensa-
jes,

- Es necesario repetir el men-
saje con frecucncia para lo-
grar algdn impacto.

-"Ln audicncio de la radio se
cncuentra {ragmentada entre
muchas estaciones, lo ante-
rior debilita el impacto y-
quita la selectividad",
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"Depnsiodos cnmerciulos por
la radio"(5a)
- Atencidn limitada dcl oyente -
por estar realizando otras. -
“actividades mientras escucha,

Peribdicos - - . Vontajas

= Flexihilidad.. -~

- Oportunidad, .

- ‘Buenn cobertura local, |

« Amplia aceptacién.

- Alta eredibilidad. (59) _

- Diferentes lectores o el -
‘mismo lector lo pueden eostu-
dinr una y otra vez.

- LI costo es reluativamente ha
jo.

- Los anuncios se insortan con
apenas unos cuantos dias de
nntfcipaciéu.

- El anuncie proporciona expli
cacion oral y gréifica,

= La redaccién del texto puede
‘setr grande o breve. .

-~ Bl mensaje es tan permianen--
te como ¢l poriddico mismo;

- Medio no selectivo.

(58) Aguilar, Alvarcz de Alba Alfonso.ipp. cit., p.32
(59) Kotler, Phillip.:op. cit.,p.576
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Revistas

Desventajos

Un anuncio se puede perder
en la confusién de los mu--
chos anuncios, en 1la misma -
edicién do un periddico.

La vida de un nnunciu os . muy,
corta. R
A excepcidn do algunos poriﬁf .

dicas, Ia circulacidn de casi -

todos ellos es de nivcl lo--,“
cal. . L

La calidad de rcproducciﬁn -
es deficliente. . o

" Audicncin de “lecturn rﬁpi-

da, L .
No sclectivo en reluclén -

_con los grupos socioncnn&mi

cos " (60}
Véntnlns

Impacto visual poderose,
Buena calidad de reproduc--
cion.

Tienen mercados bien defini-
dos y perlectamente identifi
cables.

(60} Pride, W.M.2op. cit. p.425



67

- Poscen una lorga vida las re
vistas, ademfiis de que las -
leen muchas personas.

- Las revistas se leen con ma-
yor calma que otros medios -
impresos .

- "Alta selectividad geografi-
ca y demogrifica,

- Credibilidad y Prestigion.(0F)

- Minimo de circulacidn perdi
da.

Desventajas

- La publicidad es costosa cn
comparacidn con los periddi-
cos,

- Las reovistas no sc publican
con tanta frecuencia,

- Inflexibilidad (1o revista -
es poco &gil y funcional -~
por su utilizacion; el espa
cio debe reservarse con va-
rios meses de anticipacidn).

. - Requiere mayor tiempo de -
lectura.

- Es un medio costoso por el
reducido tiraje que tienen
en su gran mayoria,

(61) Kotler, Phillip.:op. cit.,, p.576
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Corrco Directo Ventajas

- Es el medio masivo mis por?
sonal ¢ individualizodo de
todos,

- Muy setectivo (se pueden es

coger los clientes y las 20

nas geogriificas que mis le

interesen}.

"Pocas distracciones", )

- Incita o la accién, cmplen
novedades.

- Bastante ficil de medir su
rondimiento. : .

« Fuera del conoc:micnto de
los compctidores.

-"El apunciante controla la.
circulncisn® (2] ]

- Cantidad minimn de circula

:ciﬁn'chpérdiciadu

.= El textosuele ser muy fle-

: xiblc

,-_Ln_durnciﬁn'dellmcnsnjc no

estd rescringido.
- "Flexibilidad, A

.- No existen anuncios compet}

“tivos dentro del mismo me--
dio" __[_b3)

(62) Pride, W. M.op. cit., p.426
(63) Kotler, Phillip. op. cit., p.570
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gDo#venfuiné

Muchos consumidores opinan

. que es "correspondencin infi
T til" y la desechan.

Publicidad Bxterier '
(comprende’ grandes. car-" .
teleras, letrerog;rétcgl

(64)  Ibid.

"Costo relativamente elevado

“Imugen anticuadar (64)

Ventajas

Ofroce floxibilidad al mismo
Tthmpo que una cobertura de

mercado amplia.

Permite las repeticiones.
Bajo costo.

El mensaje pucde colocarse
cerca del punto de venta,
Selectividad geoprifica.
Pucde estar en funcionamien
toe las 24 horas del dia,

Desveontajns

Circulacidn desperdiciada.
Aunque las campanas locales
pucden ser cconSmicamente -
factibles, la cobertura na-
cional por este medio es ex
tremadamente costosa.
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- El mensaje tiene cue ser -
corto y sencillo,

- No tiene selectividad demo-
griéfica,

- Pocaos veces atrae la aten--

~cién total del lector,

Publicidad en Medios
de Transportes. " Ventajas
{anuncios dentro y
fuern Jdo autobuses,
taxis, cotc.)

- "Expone el mensiaje o un ou
ditorio cautivo. '

- Ofrece la oportunidad de ro
petir el mensaje.

- Bajo costo. ’ B

~ Selectividad geogriifica.

- Llega a una audiencia am-- -
plia y divcrsificudu".lhs)r

liesventajas

~ "No da seguridad de resulta-
dos riipidos o directos,

= Le Falta selectividad demo-
grifica.

- No ticne profundos clectos
en los lectores".t06)

s muy jmportante al crear 1a campana de publicidad el de

(65) Pride, W. Mop. cit., p.427
[0G) Ibid.
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sarrolle del plan de medios, ya que "1a efieacia de ¢ste del-
termina ¢l namero de personas de la meta de publicldnd quc';
estarfin expuestas, y hasta clerto punto los efcctos que cl -
mcnsﬁjc tenge schre estas pcrsnnns" {57) N N

Tt 4,5 Crénéién”del Mcnsnje‘dc Publicidnd_"‘

Los. nnuncinntcs para comunlcarso con cl mcrcndo,neccsitnn'_
cchtuurln o trovés del. mcnsujc puhliciturin. "Ll contcnido

torcs. tules :nmo. h -'vsﬁ

f‘Lns cnructcristicas,:usos y‘henc[iclos del’ producto,

- Las cnructcristicns de lns persunns intcgrnntcs del
.mgrcndn meta :75¢§o. cdnd fnivcl_de educacidn, raza,
:’{ngrcsﬁ; néupﬁéiéﬁ;i ST e

EEE

Para que el mensaje del.anunclante sen eficnz, al -
-dlrigirlo al. murcndo abjetivo "dehe emplear pola--
“'brus. simhnlus o 1lustrncioneq que tengan signilicn
“do y- senn familiares y atractivos parn esas perso-

’ nns" (08]

T Los nhjntivns y progrnmns de una campafinr de publici
Coidady v
- Ll tipo de-medio utilizado,

Los componentes biisicos de un mensaje publicitario, son el
texto y la labor artistica. Los cuales sélo mencionaré en -

{67} Ibjd., p.424
(68) Ildem
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que consisten sin lr mﬁs a fundo,yn quc no es el fin que per
sigue estn invcstignci&n.,

S MEL tckto‘os-lu-purte;véqbpl;dcl anuncio o incluye titu--
los, subtitulos, tcxtosidcl'tuerpb y la firma". Al preparar
éstos, deben interesar, alia audiencia "mediante la’ secuencia
de persuacién conucidn como AIDA:  atencibn, interés, desco
y mccibn™, T

"La lubor,n}ttsticqf;pﬁéiﬁtcjunJla:jluétrnciﬁn de-un anun
clo y ol esquemn de los_compqncnte§ dgl mismon(70) .

La llustrnciﬁn es la formn dc mostrﬂr un, ununuio. éstos
pucdcn sor djbujos. grﬁfi:ns. cundros y tnblns.”;;n< :

"3l esquema dc un nnunciu s cl ordcnumiento dc Ja Jlus--
tracién, el titulo, el suhtitulo, cl cucrpu dc] texto y ta -
firmav.(71) -

Es importante roconocer yuc.ln, mercadotecnia intcrvienc -
en cualquier actividod industrial, éomcrclﬂl:q'ﬂc:survicios.

Asimismo, la publicidad es parte ihtggrnl de cualquler
empresa “de  velevanclo para el desarrollo y ¢recimionto de
la misma, permite lao posibilidad de hacer contacto con un au
ditorio dec cnormes properciones con caracteristicas heterogé

(69) Ibid., p.d430
(70) 1bid., p.431
{(71) TIdem
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neas y con asplraciones, ncccsidades, oxpoctativus y pcrccn
ciones de distinta naturalezn.omplenndo para ello, diversos
medios de comunicacién a su alcnnco. ’El conocer ¢l cuando,
el cdmo y el porqué de éstos.nos pcrmitira entenderlos debi-

damente.



CAP 1 T ULOD Il

MERCADO



i, Mﬁncnnu‘ _

1ntcrnoL

Alpgunos otros autores agregan:

- mercado del revendedor
- mercado del gobierno

- mercado internacional

Para los fines de este trobajo sbio me refuriré ‘al mercn-
do del consumidor, industrial y del revendedor.

A continuagcidn iré desarrollando. lns .caracteristicas y com
portamiento, de compra de cada uno. Lo :
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1. MERCADO, DEL'_CONSUMIDOR;

"Existen conceptns de diforcntcs nutorus rcspecto a quc es
un mercado consumidor, los cunles de unu u otru fnrma coinci '
dcn en ln idcn de lo que cs.,‘ )

Phitlip Kutler scnuln"'"ﬂl mnrcndu del cnnsumidor consta
de todos los lndividuos y familins quienos compran’ o ndquie-I'"
ron bicnes o serviios ‘para consumo pcrsnnnl" : T

De uquI se dusprcnden cicrtos elcmcntus que. formnn cl mer
cado dcl consumidor..—— Ci gf ‘\“ R B

a) Estd integrndo por individuos ylo rnmilins.

b) La udquisicion de bienes y/o- SBrViCiOS s pura
satisfacer necesidades y de consumo pcrsonnl.:, .

€} En 1a compra de un producto o servicie no'se pcr_'“u
sigue primordialmeuta 1a ubtcnciﬁn de utilidndcs‘g-
no tunto ccondmicas como.de usu, por cjcmplo un;
tnlndro dc emplno domgsticu._”‘"" TR 7

Cabe sehalinr gue un consumider pnch purtcncccr [ vnrioq
mercidoes, segin qcnn 1as circunstanuiab quu lo: rodnen. K

Bentro Jde un mercado de consumo sSe pucdcn distinguir gru-'
pos de consumidores con diferentés’ ncccsidndes, edndes, in-
gresos, niveles educativos,” gustos,.movilidnd de:poblacidn,
gisto y conducts del cqﬁsumldbr furmﬁnddsc sub-mercados (e -
consunidores mis ecspecificos. I '

(1) Kotler. Phillip. Mercndotecnia, México; Premtice-Hall s

—_—

pancamericana, 1985, p.248.
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- Considero que el mercado del consumidor se encuentra in-
fluenciado por complejos factoves, Que pora Su comprensién su
giero la formocidn de unn estructurs comin.

) El autor Phillip Kotler 1las denomina lascuuatro O's de -
" cualquier mercado.

1.Qué compra c¢l mercndo? - Objotos de compra = productas,

2, (Porqué compra? - Objetives de compra = moti-
vos del mercado.

3. Quién compra? - Organizaeidn de compra = com
pradores.

4.:Coémo compra? - Operaciones de organizacidn

de compra = procesos ¢ in--
fluencia de compra,

Y para un mercado de naturaleza mis descriptiva sefinla

§. ;Cudinde compra? - Densiones para comprar,
6. ;Dande compra? - Salidas pora la cnmprn(z)

A continuacién iré anmnlizande cada una de las custreo O's,
1.1 Objetos de Compra.

Son aquellos bicnes o servicios que ¢l consumidor adquie-
re para la satisfaccién de una necesidad,

(2) Xotler, Phillip.: pp._cit., p. 97,
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Debido a que en el mercado existen diversidad.de produc--
tos para el consumidor. diversos autores cuincldcn en. la for
mulacién de dos diferentes clasificaciones. :

La primofh clasificaclidn se renliza cohﬁbdsc_éﬁ'ln'dufnbi
lidad del producte, mis que en su tasa de consumo y tanglbi-
Lidud: o

Articulos Duraderos: orticulos tnnglblcs quc sobrcviven
n muchos usos (ejemplo: ropa, :nlcvislén, etc )'

Artliculos no duraderos: articuios tungiblos que-se’ consy
men cn uNo O UNOS CUANtos consumos {cjcmpl ¢ L
che, ctc.)

Servicios: actividades, buncf1c105 o sutlsfnccinncs qun'\’
olrecen e venta {(ejemplo; cnrtc du pc]u JL3):

Lo ﬁcLunda LlﬂSlfiCdLlon de urtigulos estﬁ bnsndn en :165 

producto ens

1. Artlcules de conventencia. = -
2. Articulos de comparacién,

3. Articulos de espectalidad,

Los té&rminos “deo conveniencia", "de¢ comparacién" y "de cs
peeialidad”, se apiican o los bienes y servicios para mos--

(3) Kotier, Phillip. Direccldn de Morcadotecnia, anilisis,
planeacidén v control., 3a. ed.; México: Diana, 1982, p,100.
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trar 1a forma en quc 105 :onsumidorcs llcvnn a cnbo su  hus-
queda®, (4} Lo e : ; .

Todos'ellos.basﬁdos'cpf:'f
. qj,'clrgrﬁdo do cnﬁ&éihieﬂto del consumidor sobre ol
SRR articulu“quo dusen ndqulrir untcs dc ln compra,

) la sntisfnccibn ohtcnidn comparndn contra el -
ticmp ol nsfucrzo utilizndo.

Articulus;déucuﬁveniencin.- “"Son aquellos que se adquic-
.. ren con e} minimo-do esfuerzo, tiempo y dinero ya que el va-
lor’ csporndo de los productos requeridos per el consumidor, -
casi no dificrcn"ts) Por cjemplo: pan de caja, periddicos,

Articulos de comparacidn.- rgquellos articules que el -
cliente antes de adquirirlos realiza una comparacidon de las
caracteristicas do calidad, precio, estilo en varias tiendas
antes de hacer la compra. 5Sc destina una cantidad considora

- ble de tiempo, dinero y esfucrzo cn lo busqueda deo estos big
nes. Por cjemplo: muchles, autos.

Articulos de especialidad.- Aquellos articulos con earac
taristicas Gnicas o con “fuerte preferencia de mnrcn"(ﬁbor -
los cuales el consumidar estdi dispuesto a ocupar tiempo, di-

(4} Lipson, Harry A.|ylDarling, John R.Tundnmcntos de Mercado-
tecnia, textos y casos. México: Limusa, I1979. p.ZBI1.

{5) Kotler, Phillip. Direccidn de Mcrcadotccnia, anilisis,...
p.100,

(6) Stanton, William J. Fundamentos de Mercadotecnian. 7a. eds
México: McGraw Hill, TG, p. 154,

ESTA TESIS N1 nrpe
Salid BE LA SiSUTECA
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nero y chfﬁurzo ﬁa}n'ohtcnefios, por ejémplo: srticulos fo-
togrificos.

1.2 Objetivos de Compra.

51 se observa un mercada, se pucde aprecisr la cantidad -
de articuloes que los consumidores adquicren pora sn;isfntor
sus necesidades, pero, ;cuiil es ¢l -motivo. que indUCp‘a}unnfﬁ
persana o adguirir determinado bien o servicio?, o

La decisisn de compra es un proceso complfcndo que es ==
afectado por la conducta del comprador sujcto a influencias:

- Socioculturales,
- Personales.

- DPsicolégicas.

Todns vllas vomo se verd posteriormente, proporcionan sé--
lo una gula a los responsables de Mercndotecnia para compren
der ¢l comportamiento del consumidor. Sciale” una gufa, por-
que’ los estudiosos sohre estas materias, ain no han podido -
profundizar lo suficiente en conducta humana, como parn dic-
tar leycs o principios, sobre los cuales uno pueda predecir
ol comportamiento del consumidor [rente a la compra. Son mu
c¢hos luactores que influyen, por !o yue no pretendo realizar
un aniilisis exhaustiveo de ¢llos, sine tan sélo hacer una
breve exposicion, a fin de tener un panorama miis amplio «de -
los motivos externos ¢ internos, que tiene un consumidor --

cuando realiza una compra.,
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Factores Externos:

Socioculturnlcs';

El° entnrno cultural en- ul quo 50 dcsnrrollu ‘un individuo.
_configurard su formn-de: pcnsnr. sus creencins, sus - relacio-
nes.con los dcmﬁs, su_ umportnmiunto.wln,sntisfucciéu de sus
necosidadqs' sus dcseos,cetd d

-Culturu,_‘ puede definir como’e g?ﬁbo:dc simbolos
¥y hechos. crcudus por 1a- socicdnd y transmitides de
'-fgcncrnclén ‘en: gcnurncién. coma. dctcrminnntcs y rcgu—
5~1ad6;qs.davlh coductﬂ humnnu" F?) ’ : :

Los valores 'y’ cumportnmicnto cumblnn de uny culturn a
‘otra,’de este modo, se: puude nprcclur que ;: los rnsgos_
culturales “afectan la Iorma cumo se compran y . usan
" 1os productes y de" osta ‘manera’ ‘influyen: on la sniig-
facciﬁn que se rcclbn de ellos“ {BJ :

'.‘;l".

La cultura cnmbin con el ticmpo, lns conductns ante -

clertas circunstancias se modifican. Es por elle que

también doben ser tomtdos en conslderacl&n aspectos
- comoe:d

- Mejor cpnlidad de. vida.- Las personas pughan per
mejores condiciones de vida, a la vez que sc preg
cupan por ¢l entorno ambiental y ccondmice (infla
¢idn, recesidn, desempleo) en el que viven. Por

(7) Ibid., p.117
8) Pr Iﬁe. W.M. {y] Ferrel, 0.C. Marketing decisiones y con-
ceptos_basices. 2a. cd.; Méxi€o: Intoramsricana, 386, p,121.




ello ln busqueda du valor, durncién, Y seguridad
en los articules y sorvicios que adquieren.

- El papel de la mujoer.- La participacidén activa -
de la mujer.en la sociedad, ha modificade patro-
nes de conducta, ya no reduciéndose al hogar, sino
ampliando sus herizontes, adquiriendo nuevas opor
tunidades de trabsjo y por lo mismo, el requori-
miento de articulos que Faciliten sus labores.

- Automejoramiente y autosatisfaccién.- Consumido-
ros interesados en su bienestar fisico y mental.

- Grupos Gtnicos.- Consumidores de distinta nacio-
nalidad y costumbres, por ejemplo, los cspanoles.

- Las religiones.- L] comportomienteo del consumi--
dor frente a bebidas, alimentos y vestidos, varia-
rd segdn lao religion o creencias que tenga el com
prador.

- La moda.- La posicién del consumidor frente al -
uso de prendas y articulos dJde moda, que son difun-
didos a través de los medios masivos de comunica-
cidn, permitiendo a! comprador satisfiacer su desco
de cambio.

Clase Social, todas las sociedades humanas sostienen
una identificacidn entre sus miembros mismos, que --
“"comparten similares valores, estimules de vida, inte
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reses’ y conductan {9}

Kotler, sehala caracteristicas {jue poscen las.clases -
sociales y tenemos: '

- Las personas dentro de vna clase social dada, tien
_den o portarse de un modo mis afin, :

- Las personas ocupan cierto rango come ocupantes -
de posiciones inferiores o superiores de acuerdo
con su clase social,

- La clasec social no le jindica una variante simple,
sino que se mide como funcién ponderada de la ocu
pacidn de uno, su ingreseo, riqueza, educacién, -~
orientacidn de valores, etc...

= La c¢lase social es continua mis que discreta, con
individuos aptos para movilizarse hacia una clase
socinl supcrior e para cacr a otra inferior(iV)

Estudios reulizados I[ndican que las adquisiciones de
las clases sociales,difiercn en cuanto a productos y
marcas ¢n artiIculos como ropa, ensercs para el hogar,
autombviles, viajes, etc.. El camportamicento de com-
pra se ve afectado por Ia clase a la que pertenecen o
a la que aspiran mis que a los ingresas que poseen., -

(9)-Kotler, Phillip. Direccidn de Mercadotecnia, andlisis,...
p.105,

(10} Ibid.
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Los 1nvastignduras han llegndn n ostnblucor una divi-
sién de las clases que comprende" Clase alta, media
ultoe, media, media- bnja r;bajn o

Grupos de Heferencin, son pequenos grupus do pnrsonas
que inrluynn en las actitudes,! vnloros y conductas do
las demféis personas. Estos grupas S0 int-grnn de ln -
siguiente manecra:

Grupos primarios.- La familln. Ios-hmiéoé}fvccihns.
compafieros de trabajo. R R IRV

Grupos sccundarjos.~ Organizaciones roligiosns, -
itsociaciones profesionales, etc. .

Girupos destacados,.- Son aquelles grupas Jde perso--
nas, o los gue no pertenece un consumidor comin, pe-
ro que los admirid y trata de imitarles, ya sea en su
forma de vestir, comportarse, etc., como es ¢l caso
de estrellas de cine, cantantes, etc,.

Conocicendo l1a influenqin de los grupos de referencia,
une pucde comprender come percibe una porsona su  pa-
pel on el grupo socinl al que pertenece as! come los
comportamientos de los consumidores en determinada -

forma.

Uina de las actividades de los grupos de rcfcrcnciﬂ logw "

constituye el proveso de difusién,

S¢ conoce como difusién "al proceso socialjde cdifun=is e
dir la informacidn acerca de productos o scrvicios,pg:‘_l -




T pcrsuuﬂir a los consumidores de que los ‘acepten'

-1

NIV

Cierto; miembros dentro de los grupos de referencia «
van a- .deosempeinr un papel muy importante en el proce
. so.de aceptacidédn de un nuevo producto. Asi tencmos:

‘Los innovadores.- Son personas jovenes, que per

tenecen 1 undt alta posicidn social (status) con
condiciones cconémicas faverables, tienem oame--
plias relaciones soclinles y mis cosmopolitas.

Los aduptadores tempranos o iniciales.- Dentro
de ellos se incluyen a los "influyentes" o 11de-
res de opinidn locales(mencionados anteriormen-
te). Tienen una posicldén social alta dentro de
los grupos ¢n que sc desenvuclven.

Mayorin inicinl.- Los miembros de este grupo -
no adquieren un producto hasta que haya sido -
aceptado en "promedio” dentre del sistema so--
cial. Ademis se cncuentran un poeco mis "arriba
del promedio en aspectos sociales y ccondmicos{12)

Mayoria tardia.- Son aquellas personas de ma-
yor edad, escépticos, que aceptan una innovacién
por necesidad econdmica o bien por presiones sao
ciales; sus ingresos s¢ encuentran por abajo -

(11} Cundiff, Edward W., Still, Richard [y} K. Goroni.Fundamentos
de Mercadeo Moderno. Colembia: Prentice-Hall Internatio-

nal,

. P

(12) Stonton,William J.:op. cit., p.132
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del promedio requerids ¥ de bajo prestigio sp--
cinl.

- Rezagndos.- Son 1as pcrsonas quo tnrdnn tiumpo'
en adoptar un producto. innovndorA Sou de ‘més

edad, sSu ingresc-y pnsicién socinl :i?ncngﬂ-nfuﬂ
tran al tinul de 1n ascnla acoubmicn "soqih!;

ductos o sarvicios.‘"

4, Pamilia, ﬁs 1a influch1u m&s dlructu qua T
comprador on sus

ganizacibn os 18
pos do familias:

- ¥amilis de orientacibn.-

ncprésanthdé_pofﬁiusVF.a
padres que dab oriontn:ibn y.canquO'n tos hijos.

- tamilia dec procyvescibn. - Rupresehtada pot “los
papeles ¢ influpncias relativas del eospesc, la -

esposa y de los hijos, en ia comprs de ung  gran

voriedad de productos y serviciose 13}

Peysonales

1, Hdad y Etaps dei Giclo de Vida.- Los productos y ser-
vicios yue adquiere la gente, van cambiands de acuerdo

n la edad y ctaps parlln que atraviesan en su vidn:

-

{13} Kotler, Phillip. Mercadoteognis p. 259

pRA-E R Romhe it



-di[crcntes ustndos

'_.nstnos de Vida.- : S
:'zres circuustuncias cconbmicas ¥ sccinlca puudcn tener:,
fdiferentus ostilos de vidn.Au“_ 2
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nitez, udolusccncia

 juventud. mudurez' nsi como los o

. Lns persnnns aunquc tcng

R i
(IR

':_Pcrsonﬁyldud ¥ Coﬂcéﬁto de Si Mismo.- . En cada indivi

. duo existen cunlidndes de carficter distintive, activi

“dades 'y hibites que son los que conformardn la perso-

nalidad de éste. A su vez,un Individuo también ten-
drd un concepto de si mismoe y de lo que piensa que -
ticnen los demdis sobre su persona.

Circunstancias Econtmicas.- De acuerdo a la situa--
cidn econdmica en la que se encuentre el consumidor,
es ln que determinard la adquisicidn de preoductos o -
servicios., Las circunstancias ccondmicas a la que es
tl sujeto el consumidor son:

h) Ingreso disponible. - indicari el potencial
de compra.

bh) Ahorros y bienes,
c) El tamafic de la familia y el ingrese familiar.
d) Capacidad de Crédito.- Disposicidén de un mayor

poder adquisitivo,que el que representan sus in--
grosos,
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6. Desco de Conveniencia.- Con el deseo de hacer adqui.
siclones que lo hagan mis prféicticas sus actividades,
el consumidor trata de comprar productos que sean T4~
ciles de usar, de todos los tamafos, centidades y for
mits con posibilidades de crédito y que secan vendldos
-en tlenduas de [dcil acceso.

Factores Internos:

Psicolapicos.
Los procesos psicolégicos también influyen en el comporta
micnto do compro, L e .

Tooriis de Motivacidn.

tixisten numerosns teorias psicolégicas, enfocadas a dor
una explicocion de la conductn humana,

Todo comportamiento comienza con una motivacidn, la que
permitiri la actuacidén de la persona,

"Un motive es una necesidad estimulada, que el individuo
busea satlslacer™.(14)
los motivos sc catalogan en @

= Necestdades DBioldgicas,

« Necesidades Psicoldgicas.

(14) Stanton, William J.: op. cit., p.113
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Una necesidnd requicre.dc“un nivel su[icichtb,de intensi-
dad, que ‘sea  motivo para ejercer prosiﬁn‘y.obligar a la
satisfaccidn de la misma, S i PR )

"Existen tres teorlas, que son las nds conocidas,sobre motivg.
cidn humana: : o Ak o )

I. Teorin de la Motivacisn de Froud & .

Esta teoria,sostiene que ¢l hombre poseec instintos biisi-
cos, los cuales va a reprimir con su propia conciencia, asi
como también se cncargari de darles una orientacién social a

los mismos.

Los impulsos influyen en la conducta humana,de tal modo,
que los consumideres no sabeon cuales son las verdaderas razo
nes pura adquirir tal o cual producto.

Estas motivaciones no son féciles de observar, por lo que
se tequieren métodos especiales de sondeo.

La teorla permite advertir que lao adquisicioén de un bien
o servicio,estd en funcién o las motivaciones sicolégicas vy
funcionales que obtenga el consumidor.

Alpunos otros conceptos rclacionados con esta teoria:

- Racionalizaciédn. "Proceso mental de encontrar ra-
zones para justificar un acto o una epinidn, que en
realidad se basa en otros motives o razones que los
que s¢ expresan a(Gn cuando &sto pucde ser aparente
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(1)

.o nd al rnciunnlizndor“

- Proyeccidn.- "“Se refiere”n 1h réuu&iéh'qué ocurre, -
cuando una persona viendo o ntrn frente - a _un proble
ma o situacidn, suponc que 1ns" rencciones de, - esa -
otra persond serian-las mismas quc ;lns “suyas  pra
pins. En otras palabras’ ntribuyc sus prnpins moti~
vas o la otra pnrsnnn" ('ﬁ)r .

- Asociacién Libre.- Estu:concohtofsefrefierc'n la -
asociacién de palabras, que renliza una persona en reg
lacién a otras palabras no realizadas entre si. s
ta cs una técnica indirecta o través del cual, pug
den descubrirse sentimientus b punsnmiuntoa incons-
cientes. ' ’

2, Teoria dJde lo Motivacion de Muslow,

Moslow, propone (ue las personus tlcncn necesidades a sa-
tisfacer,cuya importnncin fluctin bnjo condiciones difcren-
tes.

Para ello se cstablecid una jerarquio de necesidades, cons
tituidas en orden de Impertancia parn 1 mayorio de la gente,

- Necesidades fisloldgicas: hombre, sueno, scd, sexo.

(15) Cundiff, Edward. W.: op. cit., p.46,

{16} 1bid.



- Necesidades de

- Necqsidadcs-de
_COn_un grupo y

< Necesidades de

-;Nccesidades'dé
"~ ner un sistema.

© Maslow sefala.quo:..

S
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seguridad 2 prnteccién;*qrdnﬁ}

pertenencin y amor: identificacién
uccptncién.;“. TN

.cstimn:"roputaéiﬁn.'prcﬁtigin.hﬁ'

nutorealiznciﬁn. dcsco dc snbcr, to-
de- vulurcs.;.ﬂA;.v_;j IR .

v

- Una persons tratard de satisfacer primero las necesida--
des basicas; satisfechas éstas, defarfin de ser un moti-
vador importante, permitiéndole ir cada.vez avanzando -

“;dc,nivejlcn,nivol,hnstqinLcnnznrlos todos.

ERTRIN

.= Una persona seo

_mhntendrd en un nivel, hasta que no haya

satisfecho todas las necesldades del mismo.

3.+ Teorin de la Motivacidén de Herzberg,

Herzberg, interesade en o1 juego que establecen difcrentes
necesidades en lo motivacidn del ser humano, dessrrolld wuna
teoria de dos clementos:

- Los no satisfactores.- Factores que su presencia no
causa satisfaccidn, pero que su ausencia cs tomada cn
consideracidén por el consumidor, cjemplo: informa--
cifn escrita insuficiente o un envase sin atractivo,

~ Satisfactores.-

Factores que causan satisfaccién a.

los requerimientos demandados por el consumidor.
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4. Percepecibn,

La percepcifn sc dendmina a la recepcidn de estimulos cap
tados por nuestros sentidos, ¢ los que les damos un sipgnifica .
do con buse en gxporiencias pasndns.

La informacién serf|interpretadn, soleccionndn y ornnnlzai:_;v

da,n fin de tencr una i{magen del mundo exterior.”

Kotler, planten gue’

Las personas pueden tenor diferente -5

percepcién de up mismg objete o de una situacién dadu,dcbidovfi”

a tres procesos perceptivos”.(17]

- Exposicidn Seleckiva.- Una persons puede estnr~5ujg
to a maltitud de estimulos pero  realmente enfo-
card tada su atgncidn sobre aquellos que satisfapan
in necestdad prdsentadas en ese momento, @ biep que el
estimulo presentiuado, sobresnlga propurcionands con--
truste en relacidén i1 otres.

- Distorsién  Selectiva.- "¥Tendencin de las personns

a desvlarlln ifformacidn, conforme a significades por
sonunles.Ui8)

- Ketencién Selegtiva,- Se refiere a la inclinocién -

que prescnta Ya gente por la informacién que aprende,
donde s&lo refiene aquells que respalde sus  actitu-
des y creencias y el resto lo olvida o desecha.

{17) Kotler, Phillip. Mercndetecnia. {1,206,
{28) 1bid., p.267.



8. Aprendizﬂje-

Se le denomina aprcndizaje a 105 cumbios en’, ln conductu -
de las personas a través-de la. experienciu p Estns cnmbios -

mo, como In son  a respucstas instintivas (hnmbru
sueiio) .

La teoria de Estimulo Rospuestn Sostlenc en’ rclncién nl
aprendizaje, que ésto ccurre cuando’ nntc un_ stimulo hay una
respuesta y éstn se verd rn[orzudn con ln sntisfacciﬁn de ng
cesidades en una reaccién correctn,o ‘con um cnstigo en-una -
reaccibn incorrectn.

] "Cunnda lu rcspucstn correcta so- rcpite con_un cstimulo -
dndo, se establecen los patroncs . de cenducta’ de acucrdo .a
Stanton.

Un enfoque o ésto es ¢l "roflejo condicionadoe", expuesto
poy Watson, de donde “sugicre que el mismo estimulo se repi-
ta para reforzar el patrdn de respucsta™. También sefnla -
que “los reforzamientos continuos nos lleva a hébitos™, (19)

En el aprendizaje hay factorcs biisicos como: ™"la repeti-
~cidn, la motivacién, el acondicionamliento, !a relacién y 1la
organizacidén®, segin Cundiff.

La repeticibén eos necesaria paro la modificacién progresi-
va de las funciones psicoldpgicas y tienc que ir acompafiada -

{19) Stanton, William J.: op. cit., p,139
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por ntenciﬁn.'interéé y'qnn_mqtﬁ‘pprh:qﬁeiéghféfbctiﬁh;l;

El ncundicionﬁhiéntd.?os una muneru e nprendor_'cn'7ulf:
cual se desarrolln unapueva’ respuostn a un cstimulo espucl-

fico. La respucsta condiciunndn cstublcce un pntan de’ com-l_'

"portamiento temporal més bicn’ quc permnnente y 'si no se “re=
fuerza frccugntehcnta c@h'e} Vs;imuIO’ iginnl al: fin dnsnpu
rece” (20}, : : ; -

Crccncius. ¥ _nctivldndcs

Existen tnmbién ntrns teorins quo hublnn sobrc 1a conduc-
ta y los factores. que 1ntcrnutunn en la mente del consumidor
tnl es el caso de. la “teoria ‘del conocimicnto. toorio de Cam
po y Gestalt, 1z tcor!n Hownrd Shetl y 1la teorfu de Cngel Ko .
llat-Blackwell,

Una teorio que ‘considera que ol precio os in motivnciﬁn
mis fuerte para un comprador,es la teoria econbmica,

Esta coloca al consumidor como un ser racional con necesi
dades, gustos ¢ ingresos; que posce informncibn sobre el mer-
cado, la cual emplearf para incrementar eclvalor de su ‘dinero,
asi como en la compra de productos a precios determinadoesy

1.3 Organizacidn para la Compra del Consumidor,

En este punto,el objetivo es identificar alos pnrticlpnh-
tes en cl proceso de compra ¥y el papel que desempefan. Aqui

(20) Cundiff, Edward.W.iop. cit., p.d44.
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pucden intervcnir difercntos individuos o bien unn soia per-
sona puedc ser la- que se decidn _por-el producto. lo campre Yy

\

\
ccurre 'l
L, eeun
articular,

_opinienes

) lgunn partc de toda

1a’ dcclsién dc compra. ‘si comprnr.‘quﬁ, cémo, cufindo y dénde.
Comprndofl- _ES la pefsonu qﬁe cfectﬁé la compra real.

Usuario.- BEs la persona que consume o usa cl bien o ser-
vicio.

{21) Kotler, Phillip. Direccidn de Mercadotecnia, apfilisis..,
p.110,
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1.4 Operaciones cn la Compra del Consumidar,

En la comercializacién de los productos, es necesario ta-

mar cn consideracién la complejidad de operaciones, la reco-
pilacidén de informacidén y 1las actividades dc evulunciﬁn - que
adoptn cl consumidur.untcln decisién de cnmpru de un bien o
servicio. }

Todo esto permite a los responsables de mercudotecnin,,1-
identificar cn que condicidn se encuentra el mercndu' objuti
vo y asl manejar metss mis viablcs en ln mczclu promucinnnl.

Tyia 4

Situaciones de compra del consumidof;;

"ltoward y Sheth,han sugerido que la compra dciifcqﬁsuhf-
dor puede considerarse como una actividad de soluciﬁn_dc‘prg
blemns,distinguicndo tres clﬂscs'dexsituncioncs de compra*,

Comportamiento de reaccidn rutinoria.- La opérnciﬁn de -
compra radlea en la adqulsicién de articulos dc;hujd costa y
de ¢ompra frecuente. El comprador esté Familianrizado con 1la
clase de productoe, las marcas y el orden de prefcrenciu de -

marcas estdi bien definido.

Solucidén de problemas limitados,- Los compraderes estén
conscientes de la clasede productos y cualidades que descan,
pero no estd familiarizado con todas Ins marcas y Sus carac-

terfsticas.

Solucidn de problemas cxtensjvos.- BEs cuando los compra-
dores se enfrentan a una clase de productos desconocidos y no



conoce los criterios de uso,.{22)

a) Hgfruéfﬁfa de 1a Deéisién dd_Cqmprd_Aw
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bs impartnntc conecer ln estructurn de In decisidn de com
prn. ya que dsta involucra diferentes subdccisiones, que  sc
dun_nunqqekqousicpprcrcn_nrdancomg se verd a continuacidn:

':z..

”Ade un hlcn o scrvlcio.r._"xj"f"

:fDoclsién dcgla ‘clase.
" turaleza, de’ Iu necesidud

Decisidn sobre la forma deit producto.-  El
articulo a comprnr, el tamafio, la calidnd.

10, ctc.

Decisién de la marca.- Qucd marca comprar, -

Decisién del vendedor.- Ddnde comprar tﬂ;
te, al mayorista o al detallista),

Decisién de cantidad.- Que” tanto gastar.

Decisidén del momento.- Cuidnde realizar la
cisén de compra.

(22) Kotler, Phillip. Mercadotecnian., pp.250, 251,

Precisar 1a ng

o.. Adgquisicidn

tipo.de
el esti- =

(e

fubricaﬂ_=.'

inten--
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9, Decisién del método de pugo.- pe§1516n3a como.~ pa-
gar ol bien o servicio.(23) ' s

b) Etapas en el Proceso de Compra.

Un consumidor en su proceso de compra pasard por unn’ serie

de otapas, que le permitirfiin tener éxito . en ln "dc:isiﬁn da

compra™, la que “comenzard mucho antes de 1a comprn ruul y. -;
tendrd consecucncins mucho después de 6stn"[24) :

1. Reconocimiento del problema o ncccsidﬂd Unn nucc-
sidad puede ser despertada por un ‘estimulo éxterno,
"Debido a experiencins previas, el individuo ho apren
dido a manejar sus impulsos y sd ve motivada hasta -
cierta clase de objetos, que sabe aliviardn el impul
so*.(25)

2. Bisquedsa de informacidn.- Una vez identificada 1z ng
cesidad, el consumidor tratarii,si estd a la mano, de
ddquirir el satisfactor,dec lo contrario sélo lo alma
cenard en la memoria.

Dependiendo de la intensidad y necesidad puede hacer:

a) que el individuo entre a un estade de bitsquedn
moderada, velvi&ndole mis receptivo a la infor-

(23) Kotler. Phillip. Dircccidén de Mercadotecnia, anfilisis...
p.1
24) Lhiﬂg. p.116.

25) ibid., p.117,
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macidén sobre las necesidades y satisfactores -
"' (atencién redlzada)

b} éntfﬂr en la basqueda activa de informacién a -
~ través . de libros, amigos, etc,

[T RO

‘Lé:mugnitud_4urla{bﬁsquedn, deponders de 1a intensi
'dhdgdel-impqiso;‘dciln cantidad de informacidn que
se abtenga inicialmente, de la facil obtencién de -
datos, ete, @ - :
. ‘Las fuentes de informncidn mis accesibles al consu-
- midor son:

" .- lersonales: : familias, amigos y vecinos,

- Comercinles: publicidad, exhibiciones, vendedores,
‘ote.

- PGblicas: - medios masivos de comunicacion,

Experimentales: manejo, uso de articules, etc.

"La influencia rolativa de estas fuentes de informa
ciodn, varia con la categoria del producto y caractes
risticas personales del consumidor, como su situa-
cidén financiera y su estilo de bisqueda de informa-
ci&n".[ZGJ

(26} 1bid., p.118
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Cada una de las fucntes sonnlndns unteriurmcnte. -
cjercon unn funciﬁn algo diferentc en la influcn--_
cia de ‘1la- dccisi6n do compra. [PERA DRI :

Ast se ticne quc "1n lnrormncién cdﬁnfcfhiinormnl-'
mente rcalizu una: funcién informntivu ¥ las [ucn$_.
tes persnnalcs‘dnsempcnan una funcién de 1egitima~
cién o dc cvnluacién“ (273 L

Soglin el autor Kotler.pnru comprundcr el procusn de
evaluncién del cunsumldorl
ceptos quc lo: fncllitn.-

a) Atrihutos dol producto.- F! consumidor pcrcihcl, J

xiste unu scric de’ con-‘-'-

el producto con una multitud de- utrihutos on” -‘;".* v

un solo objuto. E1 intorés pur ciertos ntribu_
tos puede vnriur segﬁn cl cliente.

b} Diferente valoracién a lns'ntributos‘fblévhniis}:3

¢) Creencias sobre la marca.- ~ Implicn dnnde cstﬁ k
cada marca rcspecto a cndn ﬂtrlhutn. K e

d) Funcién de utllidad.- *EI .:onsiainidor_‘: cspera -
satisfaccidn del producto, lo cual ‘viria con ni
veles alternativos de cada atributo™.

127) Kotler, Phillip. Mercadotecnia., p.271,
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e) “El consumidor llega a uctitudes (juicios pre-
ferencius) ‘para con. las mareas. alternativas a
trnvés de nlgﬁn ppocedimiento de_cvulunciﬁn"ﬂza)

Bl consumidor después de in-
ﬂvcstignr Y. evnluar. podrﬁ dotormlnnr ‘si.compra o -
-no.._Eatn intenciﬁn'de cumprd tnmhlén sn verf afec

.-a] Actitudus

gatival a pusitiva ien -
rnlnciﬁn i i

c)frnctorcs situnclonnles no anticipndos. "Aque
: llos que evitan.la realizucién de:la intencién
de cohpfn,fdctorquG ejerce. gran .influencia en

1a decisién fina1v(29)

Ahora bien,si el producto pasa las prucbas hechas
por el consumidor, &éste comienza a usarlo en - los
¢as05 en que su necesidad asi lo requiera.

Sentimientos posteriores a la adquisicién.- _Dés--
pués de comprar y probar el producto, el consumidor

(28)

fhid., p.272
(29) Ibid., p.275
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Cuda uns de catss ctapas sigue una sceuencia y no so

tendrh. satisfacelones o insatisfaccionss, que influj
v en lp coppra vepetitiva del ptoductn.cnn 1z sub-
5iguicntc prnferencin poy &sa mavyca.

Despubs dc ln-comprn,los cnnsumidores pucden: tener
sentimientos negativos,cemo snsicdad e inconformi--

dad o esta situacién.Ledn Festinger,in depomind "pi
sonancia Cognoscitiva. Bsta se preseatard cuando
no hay uha armonin entre los menssjes externos, gque

recibe el consumidor sobre el bien sdgquiride frente
a lss slrernacivas perdidas,

La disonancia cognoscitiva, adgquirivA mayor fucrian -
entre mis importante sea s comprs en coractoristi-
cas, velor, atractividad, {de los otvas bienes no sg
leccionndos) y en decisiones relativas, por cjemplo:
cuando un comprador se encuentra nnte la disyuntiva

de clegir une de dos bienes olrecidas, comprar up -
avtomdbvil o una casu.

El consumidor buscarf in mancra de disminuir la an-

siedad que riene ante ¢l producto, "pars estahlecer
armonia internu, consistencia o congruencia entro -
sus opiniones, conocimientos y valoresi3i); bien
deshaciéndose do) producto,{devolucién, venta) o

alisgindose de mis informacién @ fin de resfirmor -
su opcidn de compra, : o

L]

(30}

1bid., p.277
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puede dar 1la etapn de eovaluacién sino estd interesade
el consumidor en ol producto y por supuesto que sepa do
la existencin de &ste.

Muchos anunciantes sepgiin la etapa del procese de acep-
tacidén del producto, en que se encuentre su mercado ob-
jetivo, os como orientarin sus esfuerzos promociona--
les, por c¢iemplo: en la etapa de conocimiento, el mer-
cado necesita saber de la existencin del producto, para
lo cual el patrocinador necesita comunicarse con las -
masas, para informar de la existencia y caracteristicas
del producto, haciendo uso de la publicidad y por ende
de los medios de comunicacidn, eficaces en ¢stos casos.

En las subsiguientes etapas (informacidn y evaluacidn
del producto)}, el patrocinader necesita utilizar el as
pecto persuasive de 1o comunicacién para “impulsar” al
consumidor a que adguiera el producto, dando mis o mo-
nor &nfasis a las veontas personales, la publicidad y -
1a promocién de ventas, respectivamente.

2. MERCADO PRODUCTOR O INDUSTRIAL.

Para las empresas que fabrican o comercian productos y/o
servicios, es importante conocer ¢l comportamiento de compra
que tiene ¢l mercado industrial,ademfis del consumidor, yaque
en el primero es donde se alcanzoan grandes voliimenes de ven
tas, principalmente por la magnitud de sus adquisiciones. A
través do este conocimiento no s6lo se¢ amplia el mercado que
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pueda tener una empresa,sino que también como llegar a é&ste
una vez reconociendo ya las influencias en la compra o bien
ios mecanismos que existen en este mercado, y asi dar a conp
cer los bienes que produzca 1la pequefia y mediana industria, -
que pudiesen adecuarse a las necesidades del mercado indus--
trial.

Este mercado tiene como fin comprar bienes o servicios, -
con objetoe de producirlos o transformarlos en otros bienes o
para su uso interno en las operacliones diarias, miquinas dees
cribir, instalaciones, ctc.)

El autor Kotler,dcfine el mercado del productor diciendo;
“es aquel que consiste de individuos y organizaciones que ad
quieren mercancias y servicios,que utilizan en la produccidn

de otros productos o servicios,para su venta o arrendamiento
a otros, (31}

El mercado industrial como tal muestra su tamafo y comple
jidad que se percibe,en la cantidnd de operaciones necesa--
rias parn producir y comercializar un producto, asi como tam
bién cn la magnitud e importe de las cantidades que se re--
quioren.

Como se veri mis adelante, un comprador industriasl reallza
rfi sus compras en una forma mis *racional” que impulsivas, co
mo las quo realize el consumidor, ya que los compradores en -
su mayorin responden mis a necesidades, recursos, peliticas

(31) Kotler, Phillip. Direccidén de Mercadoteccnia, anfilisis...
p.131
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y procedimientos de su organiznciﬁn.qué a.sus motivaciones o
necesidades personanles. : ' ’

El mercado productor estf integrado por unn serie de innu
merables industrias,de las cuales s6lo en forma ilustrativa,
mencionard algunas do ellas: ’ " ’ ’

1. Manufactura,
2. Construccidn.
3. Transperte.

4, Servicios, etc.

Algunas diferencias y caracteristicas, que se pucden apre-
ciar del mercado productor ante el mercado consumidor son:

Diferencias :

- Los articulos y servicios que se adquieren n fin de
reducir costos y alcanzar utilidades.

- Bn la decisién de compra, participan mis personas de
la organizacién (con responsabilidad y criterios di
ferentes).

- Los compradores de las organizaciones son "rogidos"
por polliticas y procedimientos previamente estable-
cidas,

El mercado industrial ante el del consumidor debido a su
tamafo, asi como a la magnitud de las operaciones que seo -
realizan, presentan una serie de caracteristicas que se pue-
den resumir de la siguiente forma:
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Pocos comprodares de las organizaciones en relacién
a la cantidad de consumidores que oxisten.

2. Grandes consumidores. El monte de las adquisicio--

nes por parte de Ias arganizaciones es enorme. compa
rado con la adquisicién de los consumidores finales,

La mayorin de los usuarios industriales estfin geo-
grificamente concentrados.
Lz demnnda de bienos y servicios requeridos por el
usuario industrvial, deriva de la demanda de bienes -
de consumo, que intervienen en la produccibn o elabg
racidén de articulos industriales,

5. Demanda inellstica. "Lo demanda total por bienes y

sorvicles industrinles,no es muy afectodn por los -
cambios en precios".., “También es inellistica para
aguelles bienes industrinlcs, que representan un pe-
quefic porcentaje del coste total del articulo®, (32)

-
El costo de una parte simple o waterial, ¢s normal--

mente una porcidn vequefls del coste total del

pro-
ducto terminado".(33) ’

6. Demandn Fluctuante, La demanda para bienes o servi

cios no e¢s estable, fluctuande mis que la demanda -
de productos al consumidor.

(32) Xotler, Phillip.: Mercadotecnia. p.287.
{33) Stantan, William J.:ap._ctit., p.169.



7. Compra Profesional., Las orgnnizacionés tienen per

sonas entrenndns.pnrn comprar mejor aguellos. hie-
nes industrinlcs quc se rcquicrnn. :

8, Cumprn directa.  Se contactn con miis frccucncin -

2.1

"Al

otros productos o pnrn que fun:ione un ncgociu o
cidn.” :

con fabricantes que con intermcdinrios.

“Objetos de'Cnmpra}: TRt m e
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igual que en el mercado del consumidor, cn el mercadn
industrial existen bienes 1llamados industrinles, siendo aque
llnslosqnelntcrvicncncn'lnpiodncclﬁnt)trunsformacléu de -

institu--

Los bicnes industriales a diferencia del mercado consumi

dor,son clasificados de acuerdo al uso & que Se destinen,
los

la intervencidn en la produccidén y en la ostructura de
costos. Asi se tiene:

a) Materiales de Produccién (materias primas, Dbicnes

b)

somifacturados, pieczas fabricadas).- Bienes que -
se integrarfn transforméndosc, incorporindose o cn
sambldndose en un preducto final mis claberado, -
cjemplot madera, hierro, ctc. (hoy poca actividad
promocional o de creacién de demandn. La mirca es
gencrolmente dJde poca importancia e identifica--
clan}.

Suministros de Operacién.- Son aquellos hicnes -

que apoysn las actividades del usuwario industrial,

pero que no interviencn en el producto terminado, -
ejeomplo: carbdn, escobas, etc.

a”
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c) Instnlncioncs Y Equiposrda Prnducciéﬁ tinstulncjo--
nes, plnntn. odlficiu, uquipo. nccosorlu) Equipo
esencial "para la operuclﬁn dol usuario industrinl“{SdJ

2.2 Objetivos da.Cqmpgq. "

"El objetive de 1n compra és conseguir 1n combinncidn Spti
ma de precio, cnlidud y scrvicio en los productos quo adquie

ren't, (35)

2.2,1 El proceso.lndustfinl de Compra.

o la compra Industrial a diferencia de la compra del cop
sumidor, difiere en el niimero de decisiones n tomar cuando -
se pretende hacer unn adquisicion, 1a cual dependiendo del -
tipo de situacién de compra gue se presente serfin ¢l nimero
de decisiones que se andopten.

Antes de continuar, voy a sefalar cuales son las tres si-
tuaciones de compra o cuatepoerias de compra,distinguida por -
¢l autor Robinson y otros.t36)

1. Recomprat directa,-- Es aquella situacién en donde
los pedidos se repiten sinninguna modificacidén, La

compra se realiza como unu rutina bdsica.

2. Recompra modificada.- Es aquella "situncion donde

(34) Cundiff, Edward W.rop. eit., p.146 .,
(35) Stanton, William J.: op. cit., p.174
{30) Kotler, Phillip. Mercadotocnin. p.228
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‘el comprador busca medificar las ospecificaciones -
de un producto, los preclos, otros términos o los -
proveedores, en relacidn con alpin aspecto de su com
prn"(§?)cs decir, se busca la forma de hacer mejor

1a compra.

3. Nueva Tarca.- 8s aquella compra que se hace por -
‘primera vez de un producte o servicio.

‘Como indiqué con anterioridad, el nfimero de decisiones en
una compra, varia segfiin ol tipo de situaciones de compra que
sg presente, nsi tenemos que en el caso de la recompra,es me
nor el némero de decisiones a tomar, que en una compra de pri
mern vez de grnn'cdstu.ylo riesgo donde van a ser més numero
sns ¥y mayores las ‘decisiones n tomar, as{ como de participan
tes,

"Los diferentes participantes en )a decisién influencia--
rdn cada decisién y el orden en el cual las decisiones va--
rien y‘sc'hngun'k(ssJ

2.3 Organizacidn de Compra.

Bl mercado industrinl estfi integrado por empresas compra-
doras de diversos tamafios con variados requerimientos de com
pra, ete. El nimero de personas que intervienen en la deci
$i6n de compra, pucde ser desde una hasta varias personas, -
que tomarfin la decisién completa o individunlmente (segin el

(37) 1bid., p.288.
(3%) Ibid., p.289,



papel &hé tengan dénfrb dniﬁprocésn deo déélsiﬁn-de compra), -
desde las espccificnciunea del productu,hustn selecciunnr il
provccdnr. ; i B A L ’ |

) Todos 01105 cnmpartlrﬂn mctas comunes y nsumirﬁn el ries-
go suraido de:la dccisién do comprn.. :

.

In el proccso dc decisiﬁn de compra, se destocan cinco pa-
peles que son desempefados seglin la.relocidn: que se tenga -
con la adquisicion del bien o servicio... . o . .-

Usuarjos.- Son las personas que utilizan o van a usar. el
producto o servicio. En algunos casos inician el proyecto -
de compra y colaboran en la ecspecificicién dela misma.

Influenciadores.- “Son miembros dentro o fuera de la em-
presa, que influyen directa o indirectamente en la decisién -
de compra. Ayudan a definir las especificaciones y proveen
informacién para evaluar nlternativas”., Ljemplo: de ellos es

el personal técnico.

Compradoeres.~ "S5on los miembros de la emprosa con autori
dad formal para seleccionar ¢l proveedor" y efectuar las ne-
gociaciones dentro de lus condiciones de compra.

Decisores.- "Son los miembros de la cmpresa que poscen -
poder tanto formal como informal, para seleccionar o aprobara
los provecdores [inales"™, Este papel, segin la compri, sen-
cilla o compleja, pucde recaer en los compradores o en otros
funcionaries de mis rango dentro de la empresa.

Guardiancs.-. Son aquellas personas que tienen “influen--
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cin en el flujo de informacidén sobre las nlturnnfivns,de com
Prun.(;gl - . ‘ o .

2.3.1-,fﬁf}upncias en la Compra Industrial

) Lds‘compradorcélihdﬁs:rinles al tomar decisioncs de com--
'pra estin sujetos a ciertas influencias, las cuales se redu--
éen_tnﬁ;u a fnctorcs fnciunnios como o factores personales, -
ante la situscién de compra que se les presente. Una vez -
eviluados i los provecdores sepgin las ventajas que ofrezcan ca
da unoe de elles, en caso de no haber diferencias substancia-
les, actuarf por factores personales y cuando difieran la -
eleccibdn, se horfi en funcidén a factores objetivos,

Los autores Websdter y Wind, proponen que las infuencians -
que se dan en los compradores industriales, se pucden englo--
bar en cuatrao grupes principales, como son:

Factores medio ambientales.- Son las influencias del me-
dio ambiente cn que sc encuentra la empresa dentro y fuera -
de la misma, Estos aspectus pueden ser econémices, tales co
mo cambios en ¢l nivel de 1a demandn primaria, perspectivas
econbmicas, costo del dinero, el nivel de riecsgo econbémice,
determinado o indeterminado, etc.

Factores organizacionnles.~ Ll departamento de compra de cada

empresa cuents con sus prepios objetivos, politicas, procedi
mientos, estructurn organizacional ¥y sisteomas, cntre otros -
desarrollos organizacionales, a los cuales se tiencn que ajus

(38) 1bid., p.290,




tar las situaciones de compras, -

Factores ihterpersonnles.-' La influencis fque ejercen los
distintos puftihipnntes'en la decisibén de compra, segiin ‘la po
sicidn, autoridad, empatia y persunsividad,

Pactores, individuales.-  Son los aspectos personales, que
cada participante de 1a decisién de compra, "aporta a la com
pra, como son: motivaciones personales, percepciones, prefe
rencins, las cuales estin influenciadas por la edad, ingreso,
educacibn, identificacidn profesional, personalidad y actitu.
des hacia ol riesge de los participantes® (40}

2.4 Operaciones en la Compra del Consumidor,
2.1.1 TProceso de Compra.

El proceso de compra industrial es parecido al que reali-
za ¢l consumider, s&lo que un poco mis complejo, debido a la
importancia y/o magnitud de 1las ndquisicioncs que sc hncen -

en este mercado.

Algunos nutores han integrade en el proceso de compra in-
dustrial,una se¢ric de ctapas llamadas Ffases dec compra.

En una situacidn de compra por primera vez, ésta so rcnli
zaria de la siguiente forma:

. Identificacidédn de la necesidad o problemas,

(40) 1bid,, pp. 291 a 2v4.



Descripciﬁn general de 1ln- necnsidud (ntributos. carag
'teristicns Y cantidndos requeridus)

. ESpecificncioncé.técpiédé ﬂd

-J Bﬁ;&uedﬁ'ﬂg proveedores,’

_f:Snl;ﬁitgd;dé:brﬁpﬁ@sfhé' procios: limitcm'“

:.‘Solccciﬁn de’ proveedorcs (cluccién dcl provcodor que
‘rcﬁnn los atrihutos que la caMpnnin desec y su impor
'"tnncia rolntivn)p

. Elaboracidn del pedido,
. Evaluacién del proveedor,

Estas etapas no son las dnicas, sino que dependiendo de -
la empresa se verin disminuidas o aumentadas segiin sea el -
caso.

Por la forma come sc lleva a cabo la compra inddstriu];ln
publicidad radiofénica desempefaria un papel de apoyo a la -
fuerza de ventas, de recordacién, de presencia, ademés de -
dor a conocer la empresa; de tal manera, que cn ¢l momento en
que se lleve a cabo la biisqueda de provecdores, los encarga--
dos de realizar la compra los recuerden y sc pongan en con--
tacto con la empresa anunciante, para que presentecn sus pro-
ductos o cotizaciones segln sea el caso.
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for las caracteristicns de este mercndu no se puedn do--
cir, que por 1o publicidnd en radic se realice uno venta,

ya que una compra industrial necesita de unn mayar cantidad

de informacién, demostraciones, etc. Los productos que so

adgquieren son mis complejos, con_cicrtas qspccificncinnns--f
téenicas, etc., que hate necesarin Iﬁ'pre&uhcih'de'un repre .
sentante de ventns sspecializado en ln materia, bien entreng

da, que brinde asesoria, que colabore con 1a sutisfnccién de
1n nocesidad o problemas dol cliente.

fara realizar ia venta en ¢) mercado industrial, no basta
con anunciarse en Radie, b tener una imponente fuerzo de ven-
tas,sino que se requiere que la compafiia anunciante respalde
con otra serie de requisitos cste osfuerzo promocionnl.‘ .que .
se pueden traduciyr en servicios téenicos, entregas, puntunlos
rhpida respuesta a las necesidades del cliontn,'calidnd en -
el products, imagen, precio del productn, una complctu 1inen
de productos, literatura, manunles, ete,

3. MERCADD DE INTERMEDIARIOS.

Este mercado cstd integrada por todos nducllﬁgliuQiQidnus'
o empresns, que adquicren bienes con el fin de revender 'y ab-
tener una vtilidad. ) ‘

Los productas que adquieren los intermediarios pnrn' la -~

realizacién de sus transacciones, se pucden clasificar en dos
tipos:

n) bienes para revender.,

b) bienes y servicios parn reallzar sus oparaciones.



Los hienes que emplean para revender son de muy diversas
fndoles, se exceptian ciertos productos como maquinaria pesa
da, productos con ciientela fijn y productos vendidos por co
rreo directe o sobre 1ln base de cambacco,

3.1 Organizacién para la Compra«
3.1,1 Pnrticipnntes en la Compra.

Dentro de las empresas intermediarins sean mayoristeso mi
noristas. las compras pueden llevarse o cabo: N

~ En pequefins cmpresas por und o algunas pcrsonn&-

© = En grandos empresns lo realizan a través de un depar-
‘tamonto ‘de compras bicn establecido, este pucde ope--
rar de diferentes formas segln la ontidad econbmica,

En cuanto o los participantes, éstos lo pueden realizar desde
los compradores, los comités de compra, hasta les gerentes -
individuniles del almacén.

3.1.2 1Influencias en la Compra,

Los intermediarios al fgual que los cdmpradorcs industfig
les en sus decisiones de compra, estlin influencindos por el -
misino grupo de factores sehalados en plirrafos anteriores:
medio ambiente, organizacional, interpersonal e individual.

El proceso de compra que sc sigue en el mercado indus--
trial, contiene aproximadamente las mismns etapas que la que
se sigue ecn la compra industrial, como es el caso de los Tepe
didos o rutinias para recordensr y renegociar contrato.
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.3.2 Operaciones en la.Compra del.Consumidor.

3.2.1 Decisiones de Compra, . .
Los intermediarios al realizar su';ompfn requieren tomar
ciertas decisiones, como lo.sefala. el autor Phillip Kotler

y son: ,
1. El 5uftido a t?norf
2. A qué proveedores cnﬁpf&rles.-‘
3. Precios y términns-n negocjar.

La c¢lave de 1a decisién e¢std en el surtido, el.que repre-
senta la combinacién de productos y servicios que el revendg
dor ofrecer® al mercado el -cual posiciona a éste en el mis-
mo. (41}

Al 1gunl que en la compra industrial ins decisionesde com
pra varian segiin el tipo de situacidén de compra.

4. MERCADO INSTITUCIONAL.

El mercado institucional esti integrado por aquellas cmpre
sas, que no es el de obtencién de beneficios eccondmicos, uti
lidades, rendimiento sobre la inversidn, ctc. Sc conforma

por cscuelas, hospitnles, asociaciones, cntre otros organis-

mos .

{41} 1hid., p.299.
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s, Sséhéﬁno- : niz:.' GOBIERNO.

Bste mercudo no 10 trntnr6 ‘con nmplitud dobidn a quc sus
cumprus rcquiercn dnciertns opurnciones pnrticulnrcs.

- E1 Morcado dnl Gobinrno sogun ol uutor Katler, 10 lnte--i
“orgnnismos gubernumentules de todo -
'tipo fedurnl, ustntall 1{ucn1 que adquieren o alquilnn pro-
ductos o servicios para la tealizacién de sus principales -
funciones de goblerno" 'ftP”*A' IR : i o

gran todos - “.}.nquollos

Las 1nf1uencins quc hny en lu compra de gobiernn.son lus
ya moncionadas en la compra industrinl b4 de 1ntormediarioe.'-

Por otro lado cabe resaltar que debido & que “el rdsultnF
do de la tomua de decisiones sobre los gastos, estd sujeta a la
revisidén piblica; 1las organizacioncs gubevnamentales tienden
a estar invelucradas en mucho mis papeleo, que ol considerade
necesario en la industria privada".

Hasta aquif como se pudo observar el mercade industrial, -
intermediarios y de Gobierno presentan caracteristicas simila
res de comportamiento, mientras que si se comparan coh el =
que muestra un consumidor difieren, no sélo en cuanto a 1as
decisiones de compra que se realizan, sino tambid&n por los que
perticipan e influyen cn la compra, e inclusive el mismo pro
cedimiento cambia.

(42} 1bid., p.303,



CAPI1TULO I

AGENCIAS DE PUBLICIDAD.



I11. AGENCIAS DE PUBLICIDAD-

Las empresas gue hacen publicidad:a sus productos o servi
cios, requiercn de una organizacién que - les permita adminis-
trar adecuadamente su actividad publiciturin,_:ﬂstu puede . -
ser desarrollada por: - i Ui

. a) La empressa f través de t . s o :
- un departamento ospccihllzndé’ﬂpﬁt?o:dé to misma, -
o de alguna otra Area B cuyo CATEO Sc encuentre -
* el desarrello de las- funciones publicitnrins de -
la cmnrcsn.- R o o Co '

b) Unu ogencia de publicidad,
¢) Lo combinacién de ambas.

El presente cnpiﬁulo estd dirigido a las angencias de pu-
blicidad, debido a4 que por su expericncia y conocimiento, -
son de gran valor para manejar la comunicacién de wuna empre
sa ante cl pablico consumidor. Asi mismo, & 1z prescncia -
que tienen &stas en los medios publicitarios, ademls de for-
mar parte del "Trifingule™ de 1la publicidad: Apunciantes, -
Agencin deo Publicidad y medios masivos.

1. DPANORAMA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad, desde su aparicion en América
por el afo de L340, han evolucionado constantemcnte.
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Esto se puedo apreciar por el cambio de funciones que han
tenido a través del tiempo. Al principio se limitaban a ven
der espacios para anuncios; mfis tarde, las agencias fueron -
introduciendo mis servicios de los fjue proporcionaban ini--
cialmente, hasta llegar hoy en dia donde ofrecen unn amplia
gama de actividades o desarrollar, no séle de publicidad en
medios mesivos dc'comunicncién, sino también de mercadotec--
nia; por ejemplo, una agencia puede ayudar desde planear, --
cjecutar, hasta evnluqr una campafao.

Para una empresa, utilizar los servicios de una agencin -
de publicidad representn una orientacién, un apoyo gque le -
va a reportar beneficios y el logro de sus objetivos propucs
tos, Menciono ésto porquet

1. En una agencia se puede contar con especiallstas en
f arte, texto, ctc., que tienen experiencia cn estro-
tegias publicitarias, conocimientos de mercado y so

hre los medios de publicidad,

2. Se cuenta con un punto de vista eobjetive que no es-
téi sujeto a prejuicios o a politicas internas de la

empresa.

3. Es una organizacidn que se preocupa por dar solu--
cidén a los problemas que tlene 1a empresa que lo

contrate.

Hasta el momento, varfias veces he hecho mencidn del con--
cepto agencias de publicidad, gpero qué son?,

E1 término Agencia estd mal apiicade, es decir, no es el
adecuado para este tipeo de empresa; con esta denominacién -
se le nombraba a las empresas cnh sus inicios, sin em-’
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embnrgo, hasta hoy en din pcrsistc. )

Una ngencin de publlcldnd en lu nctualidnd es unn cndpd'
fifa indcpendieutc. que proporcionn 4 los nnuncinntcs scrvi-n'
cios cqpccinli-ndos,.no %610 cu publicidnd. ‘sino tnmbicn
mcrcadotcunin.

i

en nombre dc emprcsuq vendcdorns quo
LLTh

sus blenes o SEIViLIOb" ) o

Al momento quc se contratd una ngcncl publicidﬂd. Cb-
to .se convierte’ en el reprcscntnntc dnlinnuncinnte" 1a cual-
sc vo a preocupnr por dar’ qulucién u los’ prob]emns ‘de comuni
cnelidn y ventns que tienc la cmpresa ui’diriglrsc n su merca
do ahjctivo..‘. e : : :

s dificxl detcrminnr cl_numur Lcncius dc publicidad
que cxisten en 1a nopﬁhlicx Seque’ no existe un re
porte que. usi lo indique el Directorie de --
‘Agencias ¥ Anunciuntes. LDnSidﬂrﬂ 167 ageuulns de publicidad
{con servicio completo) en ol pnts, Lomprcndicndo dentro del

firea metropolitana 145 u;;nu}ns de puhlicidnd

(L) Dirksen, Charles J. |'] Krncgér; Arthur: Principios Pro-
blcmns de la Publicidad, 3a. cd.; México: GECSA, IUEZ.
576,

(2) Directorio de Agencius Anunciantes, Méxlco: Medios lPu- .|
‘blicitarios Mexicunos. %733. ed. No. 49 Octubre, 1988, p.6




122

Este nGmero abarca agcnbins béﬁueﬂds{ﬁcdiﬁnnﬁ y.grundés;
Cabe aclarar _que aqui no se incluye a lus compnﬂlns producto
ras, lnvcstigﬂdorns de mcrcudo._hrnbndorns, ctc.. y que ‘en
este estudio s6lo se cstiin cnnsidernndo nquellas quowofrcccn'
servicios intcgrnlcs ‘do publicidad y sohrc todo rel ..
con la produccién, seleccién y contrntncién de mcdlos (plun
de medios) y no en lormn aislndn o sepnrudﬂ como da~ ofrecen ?
nlgunas otras compnﬂins. ' ' ;

Muchas de las agencins de publ!cidad cstnblccidns en Méxl
co,son internacionales o bien rcprescntuutes de ngencins‘ de
publicidad localizadas en otros pnises, (prlncipnlmentc ‘con -
sede en Estades Unidos},

2. ORGANIZACION INTERNA DE LAS AGENGIAS DE PUBLICIDAD

La erientacidén primordial de una agencia de publicidad, es
tid op dar servicio a los diversos anuncjantes que les con-
fian la administracidn de su pubticidad, Para llevar a ¢abo
ésto, las agencias se organizan en funcidn o su tamano; en el
caso de las agencias medianas y grandes, pueden presentar  --
cualquiera de las siguicentes formas de organizacién:

1) Departamentos
2} Grupos

En lus agencins organizadas por departamentos, los pspecig'
jistas en cada materia, flisenadores, redactores, éth, _s& L
agrupan segin las funciones que cado uno de cllos desarvollin:’

Cada cliente va a tener come punto de contacto con'ln'dgen--_
cia un ejecutivo de cuenta, supcr\1snr o director de la mls-
ma, y a4 su vez, cstes Gltimos pueden acudir a cualquier de-".

partamento cuando lo necesiten.



En 1lns ngenclns orgnnizndns por grupos, con cndn unn'db es
tas, se cuncentrnn 1oy eSpecinl1stns necesnrios (rcdnctores.
dibujnntcs, productores, atc.) para llevnr a cnbo uho campa—
fn dc publicidud. Cads uno de estns grupu plnncnrﬁ ¥y olubu__
Jrard el trabajo creativo pnrn los clicntes que se Ic hnyan -
nsignndo, en forma tnl que su funcionamicnto seri-similar a.
unn agencin cumpietn pcro en pequcno. Cada’ grupo estd o, car
go de un directer o jefc de grupo. .

Las ngcncins de publicidnd ustﬁn intcgradns por Grcns es~
pc:Ificus, las cuales de une u etra. formu se dan CQmunmente
en’ estns nrgnnizacionus y son. lns 5i5u1entcs._

= Direccién
= Nepartamento <e contocto
- Departamento creativo
- Depnrtamento de medios
- Departamento de trifica
- Departamento de invcstighcioncs' _
- Departamento de adminlstracidn y'fInnnéné o
- Departamento de otros servicios
Mi objetive no es cl de deoscribir la funcién. que.realiza
cada una de estas fireas dentro de la ugcncin‘dé puBi;cidad.
Mis ndelante, expondré en forma general, 105‘§crbitibs quo -
otorgan las agencias,para sntisfacer las nccesidndcs du comu-
nicacidn de lus empresas nnuncinntcs. ’

En las agencias pequefias y medianas los'aeﬁﬁ;inﬁéﬁtos o -
funciones quc ticnen, estiin supeditudns al tumuno de las mis
'mns, al volumen de cuentas que cada una mnneje, a “las ncccs!
dadcs, a4 los recursos de que dispongan y al persunni adecua-
do para lievar a cabo las nctividades; como s cl cnso' del

departumento de investigacidn.
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Asi por cjcmplo. cn unn ngcncia pcqneﬂu, cl dueﬂu 5010 o
junto can algun ejecutive de alto nivel va o . estar a cnrgo
de ln Birc::ian. de 14 Administracidn, Finnnzqs y.dql,cqnqng .
to cnn lus cllcntcs principatmente. SRR

ﬁb importuncin que tengnn los dcpnrtnmcntos vnrin confor :
me a las distintas agencias. : : '

3’._srsnv;,c1ps QUE OTORGAN LAS Ac_lznc_ms'mz'-"iimsg.sc:_pf(b‘"

Las ngcnclus de publicidad ufrcccn 13 lns amprasns_ unuu--i
ciontes, una amplia gawma de servlcios de comunicn iﬁn-‘ mer--

candatecnia.

cios on formn integral o hien aislada, dupcndicndo de lns nc
cesidades ¥y presupuesto con o) que cuente In umpresn_ anun-:n o

ciante.

1, PUBLICLDARD
Manilicacidn

1. Andlisis y cvaluacidén de los obhjetivos y ééfraig
gias del mercado,- Estudio def problema y del -
producto. -

2, lstyategin Mercodotdenica.- Ayuda en I prcparq_
¢idén de las planes de mercado/publicidad..

3. Andilisis de la informicidén puara la prepnragién - L
de las campanas. '
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4, Planteamicnte de éhmpunu? "Plancacidy. detalluda
de lds campafas do- publicidud incluycndu costu
¥ tcmporalidnd._n:_‘f : :

-~ Frcpnrnc:ﬁn y formulncién do Lonceptos publl-
citnrina,n?car}o

medinno Y iargo pluzo. U

- Presupnéstbs)

ai Propnrncion dc idcas‘bﬁsxcns pnru In cnmpanu .
Y. su, corrnspuudien:c visunliznciﬁu.r"'

"E:;,-;COOrdinucnén de ia nctlvidud publlc;tarin con
i aotras. madldns_dc mcrcudotccnln Y cnmunlcuclﬁn"(s)

.‘:r |:‘ Y

Grentiviasy -

l.'Estrntcgiﬁ:éféutlvn‘(hl&noé.jinicja:ivqs, ldeus).

2.'Ejecﬁ:16n crcnt}&u en publicidad impresa y eleg
trdnica, texto, bocetos, preoduccidn: modelas, -
.grnbndos,}futugrnfins, escenopgralios, otc.

Medios

1. Anfilisis: definicidon de 1os grupos objetivos y -
formulacidn de la ecstratepgin de medios.

2. Presupucsto

[{3) Asocidcidén Mexicana de Agencias do Publicidud. Anfilisis
de Rentabilidad de las Agencias de Publicidad. MEXIco,
junio, 1UH4, p.8




© 3. Scleccidn,
4, Compra y evaluacidn do efectividad de la pauta,

5. Vigilancin y monltoreode inscreiones, cxposicio-
nes, transmisidn de spots, etc,

Otros Servicios

Desarrollo de materinl impreso, investignciones, -
promociones de venta, muestreoos, disefos especia--
les de empnques o ctiguetas, supervisiones de cual
quicr indole como pueden ser: chequeps de distri-
bucisn, anflisis de sistemas de comercinlizacién,
exhibiciones con punto de venta y en generanl, cual-
quier material de publicidad cuyn preparacidn,su--
pervision, desarrollo o compria,que le sen solicita
da a la agencia. ' :

2. prrobucToO.

Estudio del producto, discho ¢ impresién de envases, crea
cidn de marcas, identidad corperativa.

3. MERCADO.

Planes de mercadotecnia, Informes sobre mercade, investi-
guciones de mercado, estudic de precios, pte.

4. DISTRIBUCION.

Investigaciones de distribucidén, seleccidn de puntos de -
venti, asistencin i vepdedores entre otros,



5. pnompc;ou nu'ynNTAs.

. Ascsorin. orgnnizucian dc convcnciuncs. artlculos promao--
cionalcs, ctc.u

"6}_vadi65;

B K - BRI - Pt L . -
o Viujes (solicitndos pnr cl nnuncinntn y ‘los. sugcridos .por
lq_agcncxu] matcrinl dc umpnque, impuestns. ctc._

7.‘RELACIONES'PUBL1CAS,‘

Ascsorin ¥y colnhurncién ‘ﬁutéflq,qéer}hcioncs pahlicas
por parte de 1a ngcncin. B R :

8. lNVﬁSTlﬁAClonﬂs,_

bnhre cl producto. istri bucibn, ul cunsumn (hﬁhitos,

quidén, como, cuﬂndn]. preferuncins demurun(contru competens-
cia, otros Lnncoptos. el .

9. EL SBRVlGlO

Contacto 6'§upéfﬁiéién nétgnnudo para e¢lle cjecutivas de -
cuentys, superviseres, cte,, capucitados para manejar y trahba
jar en la cuenta.

Contubilidad, revisidén y pogos de facturas a medios y pro
veodnrcsporscrvicios:contrntadosporcucntudclclicntc.ctcld)

(4)  1bid., pp. 7-9 ¥ 104 o 168,



Todas cstas labores sc plasmon en el contrate de presta--
cidn de servicios, que firman el anunciante (cliente) y la
agencia de publicidad. Un ejemple de &sto, es la carta con-
vonio o contrato do prestacion de servicios gque sugicre o +
sus socios, la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad, ..
en lo referente a las responsabilidades e la agencia, quo'a'”
la leera dice: "estas responsabilidades comprenden el desn~
rrollo y preparacidén de recomendaciones de publicidad y mer- -
cadeo, aosi como actividades promocionales. También la crea-
c¢idn de conceptos de u&rte y textos para los medjos - o em---
plearse; la compra de material artistico ¥y meclnico que se
requicra; la negoclacidn y contratacion de los medios publi-
citarios adecuados para las actividades que dcsarrnllu".(s)

Los servicios de una agencia de publlcidad, implican una
eregacion la cual contempla (aunque pueden varlar): los hong
rarios que cobra la agencia, cl gasto por la produccidn de -
un comercial, asi comoe el gencrado por el uso de los medios

publicitarios.

La agencia cargard al clliente y le cobrard por separado,
todos aguellos gastos que se realicen en la produccidn del
miaterial (anuncio) necesarios pura divulgar la campafla por -
los diferentes medios elegidos.

Esisten agencias de publicidad grandes, medianas y poque-
fias, La forman como se mide ¢l tumano de ellas, es a través
de la facturacién que se genere para medios, Las cifras que
muestran "las facturas no es igual a los ingresos o a la uti




lidad de 1la agencia”. Mis bien, representa "el precio del -
tiempo o el espacio cnrgado por los medios de publicidad que
so entrega a través de 1la agencin". Ilor cjemplo: una agen--
cia con facturas por valor de § 100Y000,000.00 disfruta de -
un ingroso de $ lS'DUD,DDO.ODUQ monto gue puede variar segin
los convenios entre la agencia de publicidad y el anunciante,

4. FORMAS DE RETRIBUCION DE LAS AGENCIAS DE PURLICIDAD,

Hasta aqui hé analizado 1a agencia de publicidad desde el
punto de vista de qué es, cudntas son, los servicios que -
ofrecen, pero ain falta la forma como se cobra el servicio -
de agencia, con el cual no solo pucdun subsistir sino obte--
ner un desarvollo como empresa, gue les permita ofrecer mis
¥y mejores servicios a las empresos anunclantes.

Lus agencins obticnen su ingreso a través de diversas for
mius como son las siguientes: ’

1. Comisidn otorgada por los medios publicditarios,
2. Comisidn sobre servicios publicitarios,
3. Por honorartos "jiguala mensual' o convenios.

1. La comisién otrogada por los medios publicitarios es -
la principal fuente de ingreses, que reciben lus agencias -
por colocacidn de anuncios en los medios, blen sea, por la -
contratacidn de espacio o de tiempo para la transmisidén de
los mensajes publlicitarios de los anunciantes 2 su cargo.

La comisidn consiste en un porcentaje aplicable al total
de la inversidn del cliente en medios, gue es del 15% sobre
el bruto de 1a inversion.

[

(6) Gist, Ronald R. Mercadotecnin. Introeduccidn y Principios.
la, ed.; México: Interamericana, 1973, pp. 355,356.
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2. Lo comisibn sobre servicios publlcitnrios,es canocidn
como la comisién que so cubrn pnr "los- servicius prestudos -
por la ngencia (servicios de ngenuin)

flentreo dc'éstd Edrmnﬁdé' mpcnsaciﬁn sc 'le cnrgnn nl -
clicnte todos nquollos cnstus cn que ‘so. hnynn incurrido para
¥ renlizncibn do lus serv!cins artlsticns ¥y de produccién,
por ejemplo: bocetos, 5tory bonrds, traduccinnes o direccio
nos crcativns, pruebas pora rudio, cino, discos, cintas, fi-
chas y en general, todn"clnsu dc moaterinl publicitario que se
prepare para nnunclos.n Sobrc todos ostos gastes, in agencia
va o cargar al’ cliente sy camisiﬁn por servicio de ugencin.f
do un 17 GSl 5nbrc ol importn ncto de ln facturacién.

Bsts forma de retribucidn "normslmente se aplica come re-
‘ sultgdo de la asociacidén de un cliente importante con una
ngencia que presto todos los sorvicios“f?}

-

3. Por honorurios fijos o convenios [jgunalas).

En esta forma de compensacibn la agencia fijs unos hoerora
rios globales,basada en ¢l costo de los servicios que s¢ van
a proveer sl ahunciante. El punte de partida de ésto, ¢s la
jdentificacidn del personal que va a estar nsignndo'pura -
trabajar directamente can el cliente y que sean aprobados -
por este Gleimo, para proceder n calctilar en términos de sa- -
larios directos, desembolses noros, sueldoé'&'gustos'indi--.

rectos, mis ln utilidad por el munojo de cuanta que dcbe pcr
c¢ibir 1o agencin. :

{7) Asocilacidn Mexicana de Agencins de Publicidud.:og. cit.,
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Por otva parte, los costos do matorinles de producuién, o
de medios, pagos de prnvecdorcs. que se gcncren, se. lc cobrd
ran al cliuntu en sus tntales netos.’ )

El hnnorario fijndo por la agcncin, gcnernlmcnte s¢ mane-
ju a trnvés ‘de igunlas mensunles, dondc la: tarifn scnalndn -
por ln ngcncin se divide entre 3, 6,° 12 mescs [scgﬁn ‘gl .-
ucuerdo) a fin dc aue. estn reciba cnntidndcs fijas mcnsudl'
menta.: o

, El sistcmn dc 1gualns 50 mnnnjn tanto . entre aquellos --
’ clientcs quc son incostoables para la agencia, (ya que - tie-
nen.un:presupuesto:publicitario reducido en medios y su comy
nicocidn. comercial va dirigida a un pablico especifico come
‘es el caso. de. las industrins que venden maquinavio pesada o -
mn;érinnprimn], as] como también para agquellos clientes que
tienen_ un presupuesto-oleviado {scpin sea la situacidn-rela--
ciﬁnélnturnses entre el apnunciante y la agencia), o bien ==
cuando no se "proporciona nl cliente todos los servicios tra
,_dicionnlus'quu cubre el servicio de ngencia'{8)

Lu poslcion quc tienen las agencias, en cuanto al uso de
los sistemas de retribuclén antes mencionados, ©s muy varia-
ble y flexible, dependiendo del cliente se utilizard en una
u otra formuﬁipbt cjemplo, con clientes chlcos con presupucs
tos en medios rcdhcidus; realizan un convenio o le proponen
al anunciante el pago de honorarios (iguanla) que dejen bue-
na utilidad a la agencia, y por otre lado se contraten los
medios. En el caso de los clientes gramdes con enormes
presupuestos publicitarios se puede reslizar a través de <o

(8) 1bid,, p.57
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misién por scrvicio d- ngencin,.dondc la invorsién puhlicitn
ria del nnunciantc se traduco en cuantloans cumlsiunes por - -
parte de los medios. - :
5. IMPLICACION DEL USO DE LAS AGENC!AS DE PUBLICIDAD .
PARA LOS ANUNCIANTES ;

a. Econdmicas,

La crisis ccondmica en la que se encuentra uctualmente Mé
xico, es una realidad que se presenta ch todos los niveles: y
sobre todo, en los consumidores, donde el poder adquisitivoe
o su capacidad de compra se ha visto sopnsiblemente disminuf-
da. Esto ha ocasionado, que la mayorin de los industriales,
comerciantes y prestadores de servicio estén sufriendo una -
meTrmid  eén  sus ventas por unidades. s

Todo é&sto repercute en el presupuesto publicitario de 108
anunciantes, que en promedic los incrementos que le han asig
nitdo, han sido menores a la mitad de 1a tasa de Inflgcidén cen
algunos casos,y en otros lo han recortado. 8i afadimos los
aumentos en el precic de los medios de publicidad, definiti-

. vamente cada vez se reduce mis el niimere de empresas que tig

nen 1a capacidad de anunciarse dentro de la gama de medios -
“menos de 50 apunciantes representan el 668 de la jnversidn

[
nacional on medios".(J)

Esto se refleja en una reduccién de "la inversidn publicir
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taria total en unidades nimero de anuncios, lineaje, Spots
de radio y televisignw.(10)

b, Utilidad-Costo publicitarie,

‘ Pese a lns presiones econdmicss hoy en dia,se persigue -
conguistar mayor nimero de censumidores, aumentar participa-
cién de mercado, incrementar las ventas, etc, Como lo ha dg
'mustrado_lu experiencia, las empresas que dejan de anunciar-
se en-tiempos de crisis, les representa ir perdiende el posi-
cionamiente que se¢ tenia en el mercade, situacién que posteo-
riormente, segin algunos publicistas, se requiere de un ma-

~yor esfuerzo para recuperarla nuevamente. :

E@r ello las empresas precisan de darse a conocer, de ha--
.cerse publicidad, que cl consumidor sc interese on los pro--
ductos que se ofrecen, es decir, motivar 1a cempra.

. Para legrar ésto, el anunciante requiere de un apoyo.creg

tivo;quc le permita ir mis alld de los recursos convencionas

les y hacer uso de medios de persuacién eficaces, para lograr.

mayor efectividad por peso publicitario invertido.

E1l soporte al que me reficro, puede encentrarse cn una bug
na agencia de publicidad, en donde conocen y cuentan con una
amplia experiencia en todo lo relacionado con publicidad vy
por ende seleccidn de medios.

El utilizar una sgencia de publicidad a algunos anuncian-

(16)  Ibid., p. 71,




tes les beneficia, porque les permite disminuir sus gastos -
administratives al absorber cl trabajo realizado por el de-
partamentc de publicidad interno de la compahian,

También una agencis se pucde emplear para todo ¢l trabajo
publicitario o para una parte de &1, por ejemplo: alguhos -
snunciantes sélo hacen uso de les servicies creatives, la su
ma que sc paga a la agencia es mepor (si sc manejn remunera-
cién por comisiones), pero también hay que buscar a otrn per
sona para ue se cncargue del trabojo que la agencia no hize
(por un decir, faltaria contratacidn de medios).

El costo que tendria uno campafin de publicidad a través -
de una agencia de publicidad,estaria acorde a "las metodolo--
gios o utilizar y lodistribucién de sus costos, s¢ determinan
de acucrde con los objetives principales de cada campada cs
pccificn".(lj)

Utilizar una agencia de publicidad implica un coste eleva
do, accesible sélo a clertos anunciantes que pucden pagar -
por estos servicios.

No obstante algunas agencias,se han visto en la necesidad
de disminuir tos precios de sus servicios,con el fin de rete
ner oatraera la clientela, pere "la bajs remuncracién de la
agencin se revierte contra el anunciante, ya que se produce
tanto un servicio pobre,como una mala calidaden Ia pub]lcidnd".(lz]

(L1) Ibid., p.2s

(12) 1bid., p. 34
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Esto va cn contradiceién a la monern de cimentar el presti-
gin de una ngencin, los cuales estiin basndes en la calidad -
de su servicio mis que ecn precio, Ademéis lan agencia no po-

" dria dedicar ‘como lo requiere el desarrollo publicitaris -
del’ prnducto, el suficionte tiempo y talento para onfocarse
a uquellos clientes qun le dejen mayor remuneracidn privéindo
se el’ nnuncinnte de esta manery,de participar con los mejo-
ros talentos de los que dispcnga ia agencia.

‘ chido“hi alza de precios, la tarifa de los medios fluc-
tha' y aunquo el porcentujc de comisién por serviclos de agen
cia® ﬁcrmnncccn constantcs, el costo publicitarie s¢ cleva, -

] nfectnndo directnmente al anunciante "yi que tiene que pagar
‘estos excnsus de sus mﬁrgunos de venta, lo que le tomard miis
-tiempo" : :

En el dres metropolitana,existe una gran cantidad de cm-
presas que si bien renlizan pocn o nula sctividad publicita-
ria,es importante que hagan publicidad a sus productos, sc -

- den’ n conecer, se comuniquen con el mercodo objetivo.

Bsto afin cuando muchas veces no os posihlc efectuarlo n -
través de una agencia de publicidad, pueden contactar direc-

tamente al medieo. En este caso seria la Radio, la cunl si -

esth dentro de sus posihilidodes, orientard o la empresa . so-
bre los aspectos & considcrnr,pur& anunciarse .a través de la

radiodifusora y lograr cl impactd_dcschdo. _Como'so_vorﬁ en
el capitule IV, la Radio como inversién publicitaria, eofrece.

{13)  Ibid., p.35.
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muchas ventajas gue pueden ser’ aprnvechadas aflcnzmente por
¢l enunciante, ) : S

Mi objetiva no es el do sdgé;if'que'yh no-sean utilizodos
1os servicias de las ngéncins'dé*pﬁbliéidnd._elimihnriu“ co~
mo intermediarias, sl no mis bicn.mi puslcidn es 1n de reco-
nocar 1as ventajas o beneFicios” que puadu obtener una empre
sa cen la contyibucidn, serviclios Y prufesionnlismn de una -
erganizaocién de este tipo, pero que tombién su costo es alta.

Ma ohstante ésto Glitimp, exhorto d las empresas a copuni-
carse con el consumidor, si bien su presupuesto no Ies permi
te vutilizer todos los servicios de upna agencia, entonces que
cons ideren otros caminos que los conduzcan w lograr s5us me-
tas publicitarias.

¢. Apoyo Reciprocao.

l.as empresas que efectdan Ia actividad publicitarin acu-
den o las agencias grandes, medianas o pequeilas scgin su po-
sicién y presupucsto,

Considero que tanto cmpresas come agencias de publicidad, .
pefiuenas ¥y medianas pueden apoyarse centre si; donde las com-
pafias destinen sus recursos ecendmicos a las agencias que ~
desecn crecer Junte con cllos y gue persigan un interds co--
min, darse a cownecer, asi como tener wnn  mayer participp
¢idn dentro del mercade. En una palabra cimentar el futuro
de la agencia, basada en el éxito de sus clientes.



CAPITULO 1V

RADIODIFUSION
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IV. RADIODIFUSION.

El crecimiento demogrifico genora un’ numento en ln dcmnn-
do de bienes y servicios y por consecuoncia un- incrcmento an
lo produccién y oferta de anrticulos. '

De esto -forma hay in necesidad de producir una amplia ga-
mi de satisfactores, tendientes o cubrir los distintos reque
rimientos gue se presenton.

El siguiente paso, es huacer del conocimiento de los consuy
midores, la cxistencia de diversos tipos de productos o ser-
vicios elaborados, diseflados y reproducidos pars satisfacer
1as necesidades mAs exipentes. "Los esfuerzos de comunica--
cidn que realizan productores, fabricantes y anunciantes, de
rivan hacin Ia scleceidn de medios de comunicacién que Jes -
permitan acercarse en [ormo "personificada™ con los consumi-
dores™. "Dentro de ellos, de manera preponderante, destaca
1o Rudio por sus caracteristicas propias, versatilidad y eccao

nnmin".(l]

Para  ello, es preciso (ue se conozen la naturaleza y de-
senvolvimiento de la Radio come un poderoso instrumento de -
comiticacién, dirigido a informnr y convencer por medio del

sentido del oido, para dejar de ser "la gran desconoclidn de
los medios masivos"™. :

Alora  bien, para canalizar la publicidad en Radio, de ma
nera gencral voy n hacerlo tomando en cuentia el momento tecnold

(1) Nava, Rafael. "Incremente sus Ventas'". en Revista Antena.
Vol, XV., No, 145 (sept-oct., 19B6) p.o

(2) Alba de la Selvn, Alma Rosa. Radio_e Ideologia. México:
El Cabnllito, 1082, p.iii.
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gico-socinl en quo surge ¥y postcriurmcnto me abocaré ala -. -
c{iciencin que prcsentn como vchiculn publicitnrio. e -

La fadio, es el mcdio elcctranico mﬁs nntiguo y de mayor
penetracidn, por 1a amplitud cxtrnnrdlnurin de difusibn que
impacta en un nutrido nimero de personas que rccihen el men
snje, s

Lo Radic dosde sus inicios en México, ha'tcnldo'tropié--l
zos y cambios, no obstante es. un medio publicitnrin impor--
tante. - :

ava comprcndcr 1n evolucisbn de’ lu Radio a. trnvés de to-
dos estos afos, empezard por hager un hrcvu nnﬂlisis histd-
rico, sobre el desenvolvimiento quc ha tenido este’ 1mportnn
to medio dc cumunicncibn

Ln comunlcncxﬁn respnnde a una ncccsldnd nnturul dcl hom
bre. Dosde los tiempos miis remotos el ‘hombre. 'se ha. valide
de diversas formas de exprcstbn,'como'sonidds guturnles,. -
gritos y gesticulaciones, que postcriormentc se- tronsformd
cn el lenguaje articulado. R N T

Con el desarvoello de la'civili?acién}‘épfgiﬁ'ol{comerclo.
aumentd 1la necesidad do transmitir y recibir:informacidn, -

asi como empezaron o pcrfeccionurse lus medios du comunicn-
cion. : o

Lns mercancias rcqueriun hncnr uso dc diversos'mcdios dc
tronsparte. ¥y surgicron. cnminus. currctorns. fnrrucurriles.

embarcaciones, etc.,” con- los, cuules 1. logrﬁ conqulstnr ias
distnncius.

Alcnnzndo este punto, cliﬁuﬁdb'aifiﬁié éu‘bﬁéquéda ha--
cia otro fnctnr nuy impnrtnnte en la efectividad de 1a comy
nicncibn: 1n rnpidcz. Basada en el ncelcrndo avance tecno-
léglcu. in invencibn del’ tclégrnfo por Samuel Morse (1844),



el teléfeno por Alejundre Graham Bell (1875), el descubri--
miente de las ondas clectromugnéticas por Einrich lertz - - -
(1888), la Radio por Guillermo Marconi (1B9%5), permitieron -
il hombre comunicarse sin limltnci&n gcogruficn de modo mAs :
eficaz, ripido y seguro, e

De todos los medios de comunicacidn uno de los mis rclé}
vantes, lo constituye lao Rudio, yn que tiene lo posibilidad
de comunicar informacidn de muy diversa Indole y de contri--
buir al logro de los objetivos comunes de 1an sociedad a mis
de impulsar la cconomia, ponléndosc al servicio tanto de pro
ductores como de consumidores, ) ’

1. LA RADIODIFUSION EN MEXI1CO

Ya que la presente jnvestigacién se encuentrna enfocada al
Distrito Federal, s6lo me remitird a realizar un recorrido -
histdrico por Ins radiodifusoras surgidas en dicha zona; ade
mis, es de mencienorse que la historia de la radie esth 1le-
na de andécdotis, hechos y sucesos, de nigunos, por venir al
caso, haré refervencia,

La radiodifusién mexicana, se inficidé con programns de ca-
riicter experimiental. Su precursor el Ingeniero Constiantlne
de Tirnova, establecidé en Monterrey en 1919, una cstacién ex
perimental o la yue le puso por nombre TND, (TArnova Notre -
Dame) .

El 27 de septicmbre de 1921, con metive de la exposicidén
comercial internacional del Centenario de la Consumacidédn de
la Independencia Nacional, se probd en la ciudad de México,
el primer programa de radio transmitido desde el Palacjio Le-
gislativo, (hoy Monumento & la Revolucidn) y se capté en el
Castillo de Chapultepec. Esc mismo dia, sobresnlié otra --
transmisidén yadiofdénica, hecha desde el desapirecido Teatro
Ideal, ¥y escuchido en el Teatro Nacionnl (Bellas Artes) a
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través de una planta receptora instalads ahi con motivo de
unn muestra comercial., El primer programa emitido sdlo --=-
constd de dos conciones. En el Distrito Federal, en el mis
mo afio, unn emisora mhs salid al oire, la "5-1" del schor -
Jorge Peredo, quicn. experimentaba desde Mixcoac,

La segunda ciudad de la Hepablice Mexicana, desde donde
se transmitld un programa de radio fué&.en Monterrey, N.L: -
Lo tronsmisién se renlizd desde la estacidn "TND" (Térnovo.
Notre Dame) el 9 de octubro de 1921, bajo la direccibn del
Ingenicro Constantine de Tfirnova. : -

-MAs tarde, en 1923, obtuvo licencia puara operar con las
siglas »24<A0" que servian como identificacién. Poco des--
puls, sostuvo las tronsmisjones iniciadns en 1921, identifi--
ciindase al aire como 24 A cxperimental"™. Las emisiones se
difundian con un horario fijo de 20:30 a 24:00 horos, ln es -
tucidon era de 50 Watts de potencin y reproducia misica de -
discos. Dos afos después se pasd del fonbgrafo a un estu--
dio para difundir midsica viva. En un principlo estos pro--
gramas eron captados por sencillos radios de galena,

En Morelia, Mich., en 1922, ¢l sefor Tiburcio Ponce, cxpe
rimentabna con un pequefo transmisor de 25 Watts auterizado
con la jdentificacién de "7-A experimental",

1923, afo on que la Radie comenzé a extcnderse notable--
mente, ya que las primeras Rodicdifusoras en ésa  &época, -~-
eran autorizadas por el gobicrno.

Por esc ticmpo,la gente con la finalidad de digtracrse -
de los problemas se interesaban por los aviances de la cien-
cia y por divertirse.

El pusto por la Radio, se encontraba en ¢l punto culmi--
nante donde cada dia habian miis apasionados de 1o radiocfonia,
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adquirian o construlan sus aparates receptores, hasta que
l1legé el momento que todos ellos so sgruparon para fundar el
Club Centrnl de Radiotelefonia, inaugurado el 7 de marze de
1923,  Dicz dins mis tarde, cambié su nombre per - Liga Cen-
tral Mexicann de Radio y tuvo como sede el segundo cnllején
de 5 de Mayo No. 25, de la ciudad de México.

Formalmente da inicio In radiodifusién en el Distrito Fe-
deraliel 19 de marzo de 1923, al renlizarse lo primera radio
trunsmisibn desde 1a emisora "JI'" (inicinles de Jasé& de 1o -
Herrdn) ubicada en la calle de Argentina Ne, 45,

El equipp fue construido totalmente en México con la apor
tacién econdmica del Coronel J. Fernindez Ramirez, y José de
la Herrdn Pou los conocimientos para In construccidn de la -
planta transmisora, las transmisiones se llevaban a cabo re-
pulnrmente todos los jucves de las 19;00 n 1o 2]1:00 horas, -«
Poco después, la estacién serin adquirida por la Secretaria
de Guerra y Marina, desde 1a cunl se difundion audiciones se
manales de misicp clisica.

Por aguel tiempo, los primeres apavatos de radio estaban
a la venta en la "Casa del! Radio", siendo ducno de &sta Rpal

Azchrraga.
1.1 Inictes de Ia Radiodifusién Comerctial.

Las primeras radiodifusoras comerciales en México, fueron
1a CYL conecidas camo el Universal Jlustrado « La Casa del -
Radio y la CYB, hoy ia XEBR.

La primera de ellns,'fue fundadn por uno de los pioneros
de la radiodifusidn en M8&xico, el sefor Raiil Az:ﬁrrngn, el -
cual, asaciado con la Companin Periodistica E1 Universal,
fundé la estacién transmisora "El Universal Ilustrade-La.Ca-
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su 'del Hadie”™, la primera emisiédn formal tuvo lugar el 8 de .
mayo de 1923. El programp incluia a Manuel M, Ponce y An--
drés chcvin,entre otros cuatro artistns mﬁs. o

‘Pasados algunos dias, el cditorial del Universdl, anuncig -
ba al pablico la transmisién del primer programa de baile,
tocando plezas sefinladas por el piblico como unn cortes!n -
de lu casa Sanborn's de México.

En estn forma se iniclaron 105 programas de complacencia
y del patrocinador comercial. Ante la profunda cuforia que
la gente tenia por ln rodiofonia, la Liga Mexicano organizé
- un evente, a partir del 16 de junio de 1923, donde tuvo ju-
gar en los patios deol antiguo Panlacio de Mineria, 1lamada --
- MLa Ferin de laz Rodie™ a la que asistieron los principales
representantes comerclales de daparatos radiofbnicos - - - -
(Westinghouse, lubbard y Bourlon, etc,). Como doite curioso
durante dsta feria, la visidén comercial de algunos empresa-
© rias los 1levd a wtilizar el término "radio™ para aplicar--~
los a diferentes #rticulos con fines comerciales., Tal es -
cl caso de 1la elaboracidén de un refresco gascoso embotella-
do ‘{de lDon Raiil Azciirragan) al que se depomind "radio" (a =~
los asistentes a la ferin se les obsequiaban} y del lanza--
miento de una marca de cigarros Illamada también “radio" - -
(por la fébrica de cigarros "El Buen Tono"}. )

Lo  CYB, conccida anteriormente, como la emisorn de ln:cﬁ
presa de c¢igavros "El Buen Tono, S.A.', hoy lao XEB, ruﬁ fun
doda por el Ing. Jasé J. Reynoso, la cual inici6 sUs nctivi
dades ¢l 16 de septiembre de 1923, La plnntn trnnsmlsora y
estudios Cucron instalados dentro dc lu mismn cigurrern,.
ubicada en Buen Tono No. G. : S T

A fin de dar o conocer la ostacién ¢ incremontar el niimg
ro de radioescuchuas, ol Buen Tono usé como estrategia comer
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cinl, obsequiar radioreceptores a'cnmhi&'deﬁios"régistrdﬁ -
de sus marcas. Ademis que la‘entradn & Lla emisora parva es-
cuchar los programas,ern gratuito n cambio’ de'cajotillas va
cias de cigarros, Esto dejé unn cxcelente 1mprcslﬁn en ol

piablico. ' : g

Para 1929, la estaéién ﬁﬁsJescuchﬁad‘érﬂﬁla’dq'E} Bueh -
Tono, modificada ya su identlficnciﬁn a XEB fhcon unnﬂfrgJ
cuencis de 665 kilociclos.

La época de mayor esplcndur de 1a' XEB estuvo’ entre ‘los -
afos 30 y 40, riempo durnnte el cunl se instalﬁ en difcren-
tes demiclilios. ' :

En 1930, in estacién XEB incorpord la Onda Corta con las
siglas XEBT, cuyn senal era captadn hastan el polo sur, En-
tre los numerosos artistas que actuaron en las audiciones -
de la XEB estuvieron Josefina Aguilar "La Chacha', Joaguin
Pardavé, Continfins, el Dr. Alfonso Ortiz Tirndo y otros --
mis.

Por los micrdfonos de 1n XEBR, han desCilado una gran can-
tidnd de artistas nacionales e internacionales,; que se han -
dado a conocer & través de este conal. Asimismo, did un --
gran fomento al radiotedtro con la transmisidén inicinl de -
obras completas a través de los cuales se dieron n conocer
las voces de Abraham Galdn y Pura COHrdova. lHoy Radio Méxi-
co, XEB, es conocida como la "B Grande de México™.

Para 1924, el gusto por la radiocdifusidén decaw, debido a
que el pablico comenzé a cunsarse de los sonidos sin senti-
do de los rvadioercceptores,causados por las fallas técnicas
de las emisorns, as{ como las frecuentes invasiones de una
estacidn en la frecuencia de otra.

Ain con todos estos problemas, la radiodifusién continud



su evolucidn. En la ciudad de México, la tercera rndiodifu
sora fué ln cstncién cultural CYD, creada en 1925.por el’ 5o
nor Arturu Mnrt[nez Lozada y Manuel Zetina, ubicada en las:

cnlles do Jnlnpn No. 51; convirtiéndose cinco nnos mﬂs tur-?
de’ en una radiodifusora comcrclul con las siglus kEK "Ln --1
Voz ‘del Comerciu“ i

Dentro de su prugrnmaciﬁn sg podiuu cscuchnr 1ns mﬁs rc-"
“nombradas orquestas de ess época; transmisién que se hacia-:
n control vemoto desde populares-salones de baile. y -centvos:
nocturnos,. .’ . - - - i s

" En el aspecto publicitario la XEK en Enlnbornciﬁﬁ.égﬁ Rﬁf e
dio-Publicidad Hellywood, contaba con-uns cartelery comer---
cial del Aire, en la que se inclulan anuncios Insélitos qﬂc
iban desde -ln venta de una locomotora, hasta la gratifica--:
cién por un perro extraviado. Un 1925, [uncionaban en el -.
.‘puis=onco radiodifusoras: 7 en el Distrito Federal y cl res’
to instaladas en Mazatlin, Monterrcy, Ouaxaca y Mérida. - tn
ano mfis tarde, sc lanzaron al aire cinco cstaciones mas.

En-IQZD, hay nuevos apoyos o impulsos n Ia rndiodifusiﬁn_
mexicanai vibran las difusoras XEG, XEO, XETZ, XEX, del pe-
riddico "Excelsior” y otra pertencciente a la Secretaria de
Industria, Comercio y Trabajo. Lse mismo afo, México se --
adhirié n los convenios celebrados en !a Conferencia Inter-
nacional dc'Tclccomunicuciuucs, rcalizada en Washington, cn
la que se le adjudicd a nuestro pnis el uso de los indlcati
vos numerales XE a XF para radiodifusidn.

lina de las grandes competidoras de la XER fué 1a XEW, --
ereada en 1930, por lo que la primera tuve que luchar firme
mente por conquistar y sostener auditorio.

La XEW tombién conocida con el lema: "La Voz de la Amérji



ca Lotina desdo Méxice”, se cred por inictativa del seflor -
Emilio Azcfirraga Vidaurreta, y ha sido unn_vurdudurn-(ﬁbfif
ca de Idolos y fuente de trabajo. El dia 18 de septiembre
de 1930, 1u XEW inicinﬂopcracibncs con un primer programa al’
que asistieron un gran elenco dé'personnlidades._ Los estu-.
dies se¢ localizaban en 16 de Septiembre No. 3, rltos del Ci
ne Olimpin, y pasaron posteriormente a la calle de Ayunta--
miento No. 54. Lo XEW,tuve un desenvolvimiento mis fuerte. -
de lo que sec esperaba y cred una nueva y bendfica necesidad
en la industria y el comercio mexicunes: la del snuncie ra-
diofdnico, i )

En 1937, agregd 1o Onda Cortus a sus transmisiones identi
ficindose come XEWW y cn 1938, con ocasidén de su Octave Anji
versario, aumentd su potencio o 100,000 Watts. Era la Gpo-
ca on que cl radioreceptor tenia el poder de unlir a la fami
lia con el atrdctivo de audiciones estelares. Lo XEW sc---
preocupd por. integrar programas con artistas de calidad, --
por un lndo brindiindoles mejores oportunidades y por otra,
con el descubrimiento de nuevos valores, como es cl caso de
Tofn La Nepgra, Pedro Vargas, Emilio Tuero, Gabilondo Soler
"Cri-Cri", entre otros.

El apoyo que la "W" les did a los anunciadores, convir--
tiéndolos cn idolos, e¢s unn eficaz demostracién de la impor
tancla de la voz hablada en el proceso de la sugestién co--
lectiva, como es el caso de Alonso Sordo Noriega, queo su --
voz ¥y su palabra sec conjugaban en una dimensidn ecmotiva y -
superabn lo visual. Entre los locutores surgieron voces co
mo 1a Jde Arcuro Garcia (Arturo de Cérdova), Alvaro Gilvez y
Fuentes, Ramiro Gamboa y muchos mfis. Cronistas deportivos
¥ taurinos: Puco Malgesto ¥ Fernando Marcos, Comentaristus co
mo Guillermo Vela, Agustin Barrios Gdmez y Federico Braca--
montes.
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En vista del éxito de ia *Wh, el 1o, de encro de 1931, -
san inaugurndas dos Radlodifusoras del Purtido Nacional Re-
volucionario, hoy PRI. La XEFO y la XEVZ Radic Nacional de
México., .La XBFQ,se diferencid por su excelente sonido; asi
mismo, fué unn dec las emisoras precursorns de las radionove-
las, donde se dieron a conocer grandes actrices como es el
caso de Carmen Madrigal. En enero de 1946, el PRI decidid
separarse de la XEFO, la que a raiz de nuevas necesidades y
sistomas se extinguid, En 1938, cl schor Emilio Azcfirraga
fundn la XEQ con 50,000 Watts de potencia. Estn emisora, se
caracterizd por el profesionalismo y capuacidad de sus locu-
. tores, que deomostrd su preocupacidén por ofrecer programas -
novedosos y de calidad bajo el inmenso apoyo y dinumismo de
Enrique Contel. Algunes de los programas producidos bor la
XEQ fueron: E1 Monje Loco, Rislimetro, El Pungarabato, IP'ro--
gramas de concurso, entre otros, Asimismo, por su olta cali
dad artistica destucd el programa de conciertos de 1la Sinfd
nica de New York. Il Programa “"Quicro Trabajor” hizo una -
excelente obra de benelficio socinl.

En 19246 1a XEQ con Onda Corts inaugurd una transmiseora -
que le proporciond mayor potencia y claridad aunditiva XEQ--
FM con 1,000 Warts de poetencla.

En marzo de 1942,nace XEQY Radio Mil, que es lanzada al
aire por Pepe leurbe, con 1,000 kilociclos.

XE0OY, fué 1a mds fuerte competidora de las estaciones XEW
y XEQ. La programacién sc equilibraba, ya que su finalidad
era llegar n todo el piblico ¥ no ser tan sélo una emisora
pura minorfas, de tal mancra que se¢ combinabsn conciertos -
de Opera y Sinfonica con trunsmisiones de Toroas y programas
de tipo popular.

En 1949, Radio M1l cambld de propietario y cn cse mismo -
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ano, 14 estacidn se convirtid en un perifdice hablade en don
de se transmition sélo noticins durante sus 18 horas de actf
vidad, Hoy Radio Mil, es cabezu de un moderno niiclee Rndio-
fonico que responde adecuadamente nl:rltmo.de'nuestrd'épocn,
cenpformado por las emisoras: Espacio 59, Radieo Mil, Radio -
Eco "Dimensidén 13.80Y, Rodio Sinfonola, Radio Onda, etc.

La Cadena Rodio Continental inieid labares en dlciembre -
de 1942, en 1a ciudad Jde Mixico. Diez emisorns 12 intepra--
ban, las que se [encondenaban mediante 1ipens telefnicas) a
fin de saturar los cundrantes con scusscionnles progrimas.

La CRC tenia como ostociones plloto, la XEQR y XERAQ vy el
resto cran XEBZ, XEBEJP, XTBK, KEAQ, XEBS, XEML, XERC y XELZ.

Ahera bien, existieron etras radiodifusoras en cl Distri-
to Federal, (ue aungue no tuvierop ln magnitud de las anto--
riormente secfaladas, tuvierow una evolucidn y estilo propia
de elles. Lorgo seria enumerar los nonmbres de las radiodifu
soras chicas que han 1lenado el cuadrante, asi es que, hosta
agui hablaré de lns prandes precursoras.

Estus estacioncs
hoy en dia existen,
adecundamente en e}

de Nadio yue se cstablecieron y hasta -
requieren de wn impulso, de promoverse -
imbito comercial, ne con cl dnice fin de
subsistir situo de crecer, desarroliarse, encaminado & lograr
cntre otros fines o1 econdmico-social.
Tas se integran on:

Por ello las emiso~-

1.2 Organizaciones Rudlofonicas.

Macia 19241, comienza a gestarse una Fuerzn que ggruparn -
diversas estacioncs del pals, su objetive era impulsar el dg
surrollo de lu fndustrin radiofénica y encontrar nuevos -
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caminos para el comercio del pais, .de osta manern surge Ra-~«
dio Programas de México, el 31 de mayo de 19;1; ocupando el
primer lugar_en la produccién de programas de este tipo,. --
Sictennos mﬁs tbrdélse_fundn.nadio Cadena Nacional,

Algunos uhos més’ tnrdc por iniciativa dc entusiustns pro-
ductores, se formaron agrupnciones integrndas por cstnciones'
de provinciu y del Distrito Pcdernl

2 'Funcmrmunmo ms) LA RADIO

La [nrmn dc opernr de 1a Radio es en cnhertura nﬂCionn] o
a través de cmisorns locnlcs. :

“La rndiodifusién ha cvulucionndo n tal grodo ﬂhu:nb solo
es cmpleado come un medie de distraccién,’ de cxpresién del -
pensamiento educntivo, cultural, sino también comurcinl. per
mitlcndo lleLurxtln pobluclun en (orma mucho mis rﬁpld.lylllrcctu
.ya quc técnicamente es una de las actividades de mayor posi-
bilidad. Pucdcn tocarsce tdplicos de nuy diversa indole (es--
tructurados en programas o cemisiones cspccinlcs) oenviar men-
sajeos comerclales de "X" o "¥* producto, (reproduccidén de -
discos fonogriificos, conciertos, otc.), oir miisica de todo -
tipo, la informacién diarin de los ncontecimientos naciona--
les e internacionales.

Para los fines de este trabajo, considero que se dehe co-
nocer como minimo los fundamentos en los que sc apoya 1a ra-
dio, pero sflo con la finalidad de conecer cuflil es el proce-
s0 que se¢ sigue, para comprender su [unciconamiento sin  pro-
fundizar mucho ya que &€se no os e¢l abjetivo que sc persigue.

(3) Mejia Prieto, Jorge., llistoria de la Radio la Televisibn
en México. México: Editorces Asoclados, IU?E. pp A 0w 843 y

pps 150 a 154
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2,1, Diferencias Entre AM y FM.

Lo rodiodifusién es unn forma do teleccomunicacién que em
plea la transmisién y recepeidn a distancin de. voces, misi-
co y sonido en general, organizodo en pfogrnmus_cnn base en
la normatividad que la rige do acuerdo n hérurios'prnviamcn
te cstablecidos, Parn ello se vale de unn sorie de mecanis
mos, donde un circuito gcnorn 1a dcscnrga osci]untc (ondas
electromagnéticas) dque permiten cnviurr"scnalcs o sonidos a
través del cspacio”, sin que para ello se emplecn nlambres
conductores gue unan unn e¢stacién con-qtrp,td) '

La Ley Federal de Radio y Televisidn en’éu articulo ter-
cero, -sefala que "Ia industrin de,ln'nadio y Television com
prende el uprovechamiento de lus oﬁdnS'elqctromugnéticns. -
mediante ln'instnlnciﬁn, funcionamionto y operaclén de esta
ciones Hadiodifusoras por los sistemas de modulocidn, ampli
tud o frecuencia, televisién o facsimil o cualquicr otro --
procedimiento téenico posiblo”™, Gractas nl empleo de las ondas
tlertzkanas, se pueden transmitir anuncios, noticlas, con--~
ciertos, conferencins, propgramas artisticos, litcrnrlos,'--
clentifices, etc., que son destinados u los radiorcceptorces.
Dentro de la radiodifusidn intervicenen dos fases: la emi-«= "
516n y 1o recepcidon., La emisién consiste en transmitir el -
mensaje o sonido & través de lus ondas producidas per la an
tena de la emisora y 1a recepcidn estriba en lo captocién -
de 1o onda de transmisién por el aparate de radio.

La cmision se realiza desde una estacidn trﬂnsmisora y -
yue seglin 1os requerimientes en cuanto & su progrumaciﬁn, <
es decir, un concierto, un partido de football, 'un concur-

(4) piccionario Enciclopédico UTEHA, Méxicn' Hlspanonmcricn
no, 1968. Tomo VII1I,p.1l016.
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S0 punde estnr conectndu por teléfono a cstos lugnrcs on -
utrn umlsorn. segﬁn sea el cnso.

Grncins nl incusante csfunrzo de 105 cicntificos por lo--
'-grar unn comunicnciﬁn innlamhrlcu, podemos hoy en dia gozar
du 1ns vuntnjn ‘y bcneftcios que nos prupnrclonn 1a Radia.

} El nvunce tecnolégicu ha Mpermitido cmpleur la radiodifu-
si&n a lnrgn distnncin, para lo cual se cmplcﬂn ondas de al-
ta frocuenciu. (ondns cortus) uséndose en cnmhio. piarn dis--

'tnnclns relntivnmonto breves, ondas de frecuencia muche me--
nor (ppdn; ‘largas)",

‘En las estaciones se maneja ¢l término 1llamado la sefinl,

" que es aquello que se envia al aire en un momento dado, és~--
tas S0 transmiten o trpvlés de ondns clectromapnéticas, Es--
tas ondas difieren en 1a frecuencia con que sec cmiten. Esto
signifien el nimero de ondas que pasan por un punto determi-
nado en un periodo dado de tiempo. Las frecuencias se mi-
den en miles de ciclos por segundo (kiloc¢iclos, "Kc'') o en -
millones de ciclos por segundo (megacicles, "me")}, Cada es-
tacién de radio debe transmitir dnicamente en la frecuencia

que le haya sido sefinlada por el gobjerpo, de lo contrario -
ocurriria la interferencia de una estacidn con otra.

Las transmisjones de radiodifusidn se efectilan a través -
de dos métodos AM {(amplitud modulada) o FM [frecuencia modu-
lnda). Esto permite al anunciante elegir entre las estacio-
nes de AM y FM la que nis se adecie n sus necesidades,

La frecuencio modulada e¢s un sistema radiofénico que tie-
ne la ventaja de obtener un sonido infinitamente mbis claro y
fiel al slcanzade c¢on otras bandas de recepcidén -(mejor -
calidad de emisidn). Estos se logra a través de evitor
distorsiones o interferencias de emisiones debide a la estéd-



tica dcl'misﬁo canal,

Muchas de las cstnciones de FM difundcn en, snnido stereo
y son prefcridns por los oyentes con ruccptores du rndin es
tercofénice. La desventajn es que sus soﬂalcs son fﬁcil--
mente interrumpidas por altns montahas o edificios.

En México,la FM ticne su bands de operncf&n entre los #8
y los 108 megaciclos y oxisten en ¢l Distrito Federal olre-
dedor de 22 estaciones que transmiten con éstas caracteris-
ticas. En un principio aqui en el D.F,, se usabs la frecuen
cin modulada como medic de enlace entre planta y estudio, pe
ro no fué sino hastan ¢l 31 de diciembre de 19535 que se lan-
za al aire XIFM, “"Radio Joyas de México", primera estoacidén -
que funcionaba de este medo.

3. LEGISLACION DE LA RADIO LN MATERIA
DE PROGRAMAGION Y PUBLICINARD

Reglamentacidn en materin de tiempos de programacidén y -
envio de mensajes publicitarios.

Inicinimente las actividades de la Radio y la Televisian,
se vegion por la Ley General de Vians de Comunicacidn y su -
Reglamento; pero debido a la importancia de estos medios de
comunicacidn fué neccesarie legislar en forma cspecifica es-
tas actividades, por tal motive, se¢ derogd con 1960, el Capi
tulo VI del Libro V de 1a Ley de Vias Generales de Comunican
¢ién, el cual contenia todo lo referente a la Radlo y Tele-
visién, crediindose o1 19 de cnero de ese mismo ano, la Ley ¥Fe
deral de Rudio y Televisidn,

Dicha Ley n través de los scis Titulos que la integran, -
regula las actividades propias de 1a Radio y la Televisidn.
A continuacidn expongo un Resumen de la Ley Federal de Ra--



dio y,Telev;siﬁn'cn:Jn:rclnt;vu_nl_fltulu que sc ;ndicn}

Para.los:finés del ﬁfeéchto trabajo, sélo me referird a -
la: rcglamentaclbn deilos’ ticmpusde prugrnmncibn y de 'los co-
merciules' asl.tencmos : : : : : -

i Lu Lcy_Federnl de Rndio y Tulevisién en su Titulo Primero
‘senala qué '“corrosponde n 1la nacién ol dominio directo’ de
su espnclo tcrritnrinl"... cs decir, que sdlo con permiso de
_ln Depcndcncin autori.nda, so podr&n hnacer transmisiones en
el tcrritorio nncionnl. :

\ . L

Eh'pilTltulb”II. A}plédlo:ﬂ,ﬁsc sedala que al Organismo -
Piblico que le compete rogular desde el punte de vista téeni
co, el funcionamiento, eperacién, otorgar y vevocnr cancesio
nes y. pcrmisos,rfijnr el -minimo de las tarilfas de las osta--
ciones es’ Ia Secretaria dc Comunicaciones y Transportes.

En cl'm{Smo Tltulq se encuentra el Articule IU, fque sefa-
1z a la Secrctnrin-dc;Gohcrnncién. como responsable de vipi-
lar las trensmisiones de Radio y Televisidn, a [in de super-
visar el cumplimiento de. la Ley, "...dentra de los limites -
de respeto n la vida privada, a la dignidad personal y a 1a
moral, y no- ntaqucn los derechos de terceros, ni provoquen -
10 comisidn de algin delito o pcrturbcn ‘el orden o la paz pil
blica"™, asi como "...proplicien un desarrollo arménico, esti-
mulen la creatividad y la solidaridad humana, procuren la -
comprensidn de los valores nncionnlus y cl cunnclmicntc de -
la comunidad 1ntcrn1cionnl"

La Secretaria de Educacibén Pablicea, tiene entre otras - -
atribuciones: promover la transmisi&n de hrogrumus de inte--
rés cultural y civico, organizar la enscfanza a través de -
la Radio y la Televisidn; promover cl mejoramicento cultural



y lao propiedad ‘del idioma naclional en’io;’ﬁyugrnmus:hifunﬂi
dos. ' o o 2

La Socrntnrln'dc.Squd.tiénﬁfentfe?btrné:funciunes, auto
rizar 1a propaganda comercial de productos. que:no dafian la

salud como comestibles, bebidas, quicqmcutos,'insecticidus
instnlaciones y oparatos terapfuticos, tratamientas y arti-

‘culos de higlene ¥y embellecimiento.y de prevencidn o de cu-

racién de enfermedades.

n el titule torcero de 15 Ley;-combrcﬁde ins concesjo--
nes, permisos e instalaciones de los modios de comunicacidn,
asi como lo que se rcfgére a 1la nulidad, caducidad y renovp
cidn de los mismos y de las normas fijandas para las instala
¢iones de las difusoras en territorio nacional.

En el titulo cuarto, s¢ reficre sl funcionamiento de las
difusoras, integrado por capitulos que sec sintetizan de 1a
siguiente manera:

CAPITULO -1, Regulan ¢l funcionamiento de operacidn de
las difusoras en cuanto a horarios y fre--
cuencias autorizadas.

CAPITULO 11. Comprenden la aplicacidn correcta de las -
tarifas minimas que [ijec la Secrectaria de
Comunicaciones y Transportes, para las cm--
presas dedicodas a estas actividodes.

" CAPITULO IIl. Se regula la programacién en base a la li-
bre expresion que sc ticne en México, basa
do e¢n el respeto a los derechos de los ciu
dandanos., Se sehala tamblén que deberdn --
efectuarse transmisiones gratuitas diarias
de Radio y Televisidn, con unn duracidn has
ta de 30 minutos continuos o discontinuos
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empleados para difundir temas culturales,

educativos,'dn seguridad, de orientacién -
“socinl y mensajes encaminades a prever o -
-remediar cualquier calamidod piblica (epi-
demias, terremotos, etc.). Los concesionp
“rios de acuerdo con el Consejo Nucional de
Radio y Televisidn, fijarfin los horarios -

.. de.este tipo de transmisiones.

- Bn el Articulo 6%, sc sehfala “estin obligs
das las estacioncs de Radio y Televisidén a
encadenarse cuando se trate dJde transmitir
informacitn de trascendencia para Ian  Na-
cién",,. asimismo, se indica que no se po-
driin transmitir noticlas, mensajes o propa
ganda que causen corrupcién del lenpuaje,
los contrarios a la moral y al orden pabli
co yYa scn a través de expresiones malicio-
sos, escepus y frases de doble sentido, -
asi como de sonidos ofensivos.

En cuanto a la retransmisidn de programas
desarrollados en ¢l extranjerc y recibidos
por cualquier medio por las estaciones di
fusoras sbdlo se podrfin hacer previa autori
zacién .de 1a Secretaria de Gobernacidn.

e los Articulos 67 al 72, sefiulan los ca
ructeristicas que deben cubrir 1a propagan
da comercial que se transmita y son;

- que cxista un equilibrio entre la progra
macidn y el anunclio comercial,

- no se harh puhlicidnd'n centraos de vicio



do cuulquicr nuturnleza,'

- o se trnnsmitlrﬁ propaganda o anuncios -
de productos industriules, comerciales o -
de actividades que engahen al poblice o le
causen #lgiin perjuicio por la exageracién
o falsedad en la Indicacién de sus usos, -
aplicaclones o propledades,

-no se deberd meter en la programacidn di-
rigida a 1x poblacién infantil publicidod
que incite a 1a violenciu, asl como ayue--
1la relativa a productos allmenticios que
distorsionen ios hibitos de la buene nutri

cidn,

~al realizarse la publicidad de bebidas cu
ya graduacién alcohdlica exceda de 209, de
beriin abstenerse de toda exageracidn y com
bipnarla o alterparla con propaganda de edu
cacidon higiénica y de mejoramiento de ln -
nutrieion popular, (en la difusidn de esta
clase de publicidad no podrin emplearse me
nores de edad),

-las estaciones comerciales exigirin que -
toda propaganda de scrvicios o productos -
relacionados con la salud, esté autorizada
por 1n Secretaria de Salubridad y Asisten-
cia, hoy Secretaria de Salud,

-1a propaganda de loterias, instituciones
de crédito y Organizaciones Auxiliares, de-
berdn contar con la auterizacidn de lu Se-
cretaria de Gobernacidn, en el primer caso



y de Haciendn ¥ Crédito Pﬁblicm en los dos
filtimos cnsos,

- los progrnmns 'da concursoa donde se n[rcz
can premlos,dcberﬁn ser nutorizudos y su--
pervisudos por la Secrotaris de Gobernp--- *
cidn,n fin de protcgcr 1a bucnn fe de los
‘concursnntes y del publlcn,

ﬁ-cunndo cxistn trunsmislﬁn de progrnmus y
publicidad imprup:os pnrn la nifiez y la ju
.ventud, habrﬁ que aclarvar este punto 0l pi.
+ blico en ol momento du comenzar. ‘1a trunsmi,
',516n,

-lns estaciones difusorus deherfin cmplenr
el idioma nacional durunte el desarrollo -
de los programiis y en lapsos no meyores de
30 minutos cxpresar los letvas nominales -
que identiflean o la estocibn, scguides --
del nombre del lugar en gue se encuentre,

=incluir dentro de la programscidn dinriu.
informacidn nacionnl e intcrnncionnl de di
versa indole, !

El incumplimiente de los requisitos que debe cubrir la -
programacién y 1a publicidad, constituye uns infraccidn que.
se encuentra contempladn en el coplitulo UNLICO, en el Titula
Sexto de la Ley Federal de Radio y Televisién.

Como sc pucde obsorvar, la Radio ha tenido unn ovolucidn
histérica, una tecnologlia propia y una Legislacidn que le -
permiten encauzar sus actividades hacin el bien social y --
ccondmico. La participacién de la Rodio como uno de los me



dios electronicos no s&lo es benéflca, sino que en ogusio--
nes necesaria al sistema en el que se desenvuclve; esto os
importante,ya que al informar o dar n conocer algo, trata -
de hacerlo dol conocimientn populur.

De esta manera se cubre la doble funcidn socianl de los.-;
medios clectrénicos de comunicacidn schalada por ¢l Lic, --
Fernundo Studer Aguilar: "...los medios electrdnicos de co-
municucién cumplen con-tna doble runcian, la de informar, -
dxvcrtir, comunicar y entretener y por otra purte la de re-
forzar y definir las actitudes, costumbres y en una palabra
1a cultura de 1o sociedad a la que pertenecen, proponicndoe
en ocasiones camblos y motivande el desarrelle social a la
vez que difunde las formas de vide de otras sociedades dis-
tintas a las que pertenccen esos medlos, dejando n ia souie
dad misma lo decisidén de adoptar o rechazar las costumbres,
tradiciones, conductuas, gustos y en geperal lo cultura de -
ayuellos pueblos", :

4. LA RADLODIFUSION LN BL DISTRITO FEDERAL
Y SU PENETRACION )

Durante la evolucidn de los medlios de cnmunicncién mnsi-
vos: 1a Radio, Lo Televisién, el periddico, etc., cudn’ uno
de ellos Se ha cnfrentado a &xitos y frncasos. lian vcncido
contratiempos, manifestados al constituirsc un: mcdio quc anf__.
primera instancio parecia ser supcrior a cllus. B

El c¢urso de 1la Radio no cs una cxccpciun, yn que nl -
aparccer la Televisidén disminuyd el nuditorio dc radlo acu-"

(5) Studer, Aguilar Fernando.'La dobie funcion soclul de ---;
los mcdios electrénicos de comunicacion®. en’ Revis—f
ta Antenn,. Vol. X1V, No. 138 "(Jul-Apto,, 1935). . :
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chas, hubo quienas hicieron predicetfones sombriss acerca --
del futuro de 1o primern.' Sin embargo, no fue asi, porque sc
urlginnron'unn'scrie de factores que apoyaron el resurgi---
micnto de ln Rndin.. Sc ganeré unt transformacidn, un nuevo
cunceptn en su ., funcionnmiento como ¢s5 el ciso de sus programa
cionos.m :

i Estu pcrmitié x lu Rudio rcvitdliznrsc coma medio cultu-
-}rnl publlcitnrio y de inversidén financiera. Sc ha conver-
tldo en un madio sclectivo, (scgmentado) por pitblicos donde
sc ofrece una amplia gama de mercados por edad, geografia,
.etc.ﬂ“De_ln misman forma,los programas han sufrido una gran
diversificacién apegadas a las caracteristicas propias de -
su piiblico y auditorio. Asi encontramos una programacién -
musicual variada; programas de entrevistas, de consejos, de
oricntacidn, en fin, uns amplia gama que se pucde conside--

rar,

Por otro loado, la comercializacidn en gran escila y en
forma econdmich de los receptores transistorizados, han per
mitido a 1la Radio convertirsc en una compafia inseparable ¢
individual; ademiis de contar con otra ventaja importante --
que supera el beneficio visual y gue consiste en que se pue
de olr o bien escuchar,mientras se realizan otros activida-

des,

La Radio-trata de cubrlr sus funciones a través de su --
programacidén informundo, divirtiende, promoviendo ideas, --
productos o servicios, con esto cubre un alto porcentije --
del piblico, el cual tendri cicrtos gustos y prefcerencias -
por productos ¢ servicios de diferente especie.

La Radie es un medio que se ha preocupado por desarro---
llarse cada dia mis, tratande de mejorar el servicio que --
otorga a su auditorio a través de programas, transmisjiones,
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etc., en fin se ecstd osfurznndn:porjsupnru;se;xpnrﬂQVDlutioﬁ
par de ncuerdo 4 los requerimientos do;la.cambiapte socicdad
-mercado. Todo con el fin.de mantener cautive:.al redioescu-
cha. . e : :

Dentro de 1a publicidad, la Radio siempre hn conscrvade -
un lugar prominente; es un medle de 'graon penetraclén y' 1llega
masivamente a todo pablico, '

4,1 Estadisticas

El poder de penctracidén de 1la Rodio es muy alto, ¥y eosto -
es posible oprecinrlo con 1las estadisticas que a' continua-
c¢idn expongo: :

En tode el pals existen 903 radiodifusoras segin dotes pro
porcionadas en 1989 por la Cfimnra ‘de 1a Industria de la Ra-
dio ¥y la Televisibn.

867 estaciones concesionadas {comercinles):

663 estaciones de  AM.
204 estacionos de FM,

36 estaciones culturales:
26 estaciones de  AM.
10 estaciones de FM,

En el Distrite Federal existen 57 estaciones:

33 de  AM.
24 de FM.

53 estaciones comerciales: 31 de AM y 22 de FM.
4 westaciones culturales ¢ 2 de AM vy 2 de FM,

En el ano 1985, sc calculaba que en la zona metropolitana
existian:
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18'536,000 habitantes, . ]
2'300,000 rndiohogures.(ﬁ)3
5-310 DOO rcceptorcs de rndio (cantidad que no incluye

: os'radios instnludus en los automévilcs)

' niéiribi’::’dééf
228 eutre_ as

364 cntrn”
428 cnt

'2'700,000

Por Iu estndlstlcn nbtunida en ol ustudlo du hﬂbitns de
sintonln de.radio, y‘consum ncontrﬁ quc el tiempo pro-
mcdiu dinrlo que los* hubitnntc ;fF. ncnstumbrnn oscu-
."chnr rndin, ‘es de. tres horns y mndin. (ver Tnblu I.A.)

"En’ cl mismo estudiu -1 observn quevcn_promedio el 97l de
“radios’ por hogar, ---

los hogares’ noseen 2.6 rudios, cas
siendo un ‘poco mnyor la” posesibn do recoptores de radlo on -
el nivel socioceconémico” nltn ¥y menor-cenel-nivel bajo. (ver

Tabla I1.B.) -

{6} Studer Agujlar, Fernando.: “Comuni tema" - " Revista An-
tena. Vol. XV. No. 14t (Nov-lic.; 1985). pi21~

(?) Estudio de Hibitos de Sintonia’de Radio y- Consumo et ¢l -
Distrito Federal. México: A. R b. T. 1985, pp. 6, 7

{8) Asociacién de Rndiodifusuras del Distrito rcdernl, 1985.
Datos proporcionadoes. . - .- :
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Este estudio indica quc en. 1a mnyuriu de Jus ‘cnsos se to-
maron como rofurcnciu ‘las’ rQSpunstns dc lns porsonas que -~
arirmnrun "hnber escuchndo rndin e] d!a du nyer“ (79.2% do -
la pnblnciﬁn mnyor de’ 12 nhns) "Esta’ 10 fundamenta ol estu-
dio, al decir, “In informnciﬁn sohre el comportnmicnto de -
las persenas en 1In rcchn mns cnrcnnn nl mamento- ‘de"1a entre-
vista.lncrementa’ cl nivel: de cnnfinbilidnd do una invcstign-
cignn (93 . RIS A L :

*La incidencia dé‘cééuﬁﬁh§'rudib el’dfa de u)ef casi lle-
ga nl 80% del tutul de ln puhlnciﬁn dcl D.'F. " sicndo el -
pnrccntnje lcvcmcntc superlo cn el cnso dn lns mujcrcs. .-
{ver Tabla 1.B.) ' e : '

1 pnrccntnjc’dc aceptacién que tiene la Rodio, on los ni
veles sociecondmicos cs muy similar ontre cllos: nivel aulto
77.0%, nivel medjo BD,0% y nivel bajo 79.5%; prefercncia que
so debe '"a ‘la gran diversidad'de sus formatos de “programa-
cion", (ver Tabla [1.C.)

En cuanto ol prado de aceptacidn de la Radio, éste alcan-
zit una mayor penetracién entre los habitantes jévenes, cuyas
edades fluctiian entre 13 ¥y 24 anos, siendo significativa la
preferencia que también muestran las personas mayores de 45
afes, "que afirmaron haber escuchade radio el dia de ayer".
{ver Tabla I111.A)

Ahara bien, si se consideran "sclamente las respuestas de
las personas que afirmaron haber escuchado radio el dia de -
ayer, {79.2% dc la poblacidn mayor de 12 afios}®, en promedio
el alimero <e¢ horas que escuchan la radio hombres y mujeres,
es de 4.2 hores diarvrias (ver Tabla [.C.): que si lo cla--

(9) Estudios de llibites de Sintenin de Ra
pistrito Federal, México: A,R.D.F., 1

e,
-y
.
.=
3
-
ne
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silficamos en: =~

a) Niveles sociocconbmicos, encun:rnmos qué "los hnbi'
tzntes del Distrito Federal de los nivulcs fiedic - y bajo, es-
cuchan diariamente durante miis tlempo la rndio que lns dc -
nivel ‘alta", (ver Tabla II, n ) ' N

b) Pnr edades, . 1a poblacién de 25°a 34 anos “de cdﬂd,
lescucha casi 5,0 horas dinrias de- rudio,cn tanto" que - las: de
mis "cdudcs se mantienen-en promedios supcrlnros a 'las 4.0
hnrns" al dla. (ver Tabla II1.R, J :

) Ln rclncién L cscuchnr 1u rndlo a-lo largo dc lu somnnu

tenemos que  segin lo revelado en ol “qstudio de hibitos de

sintonia de radie y consumo en el 0,F.", los habltantes de

. este ultlmo manticnen un promedio de entre 4 ¥ 5 horns dia-
Krins [lunes an domingo]. (ver Tabla IV.A.)

' So encontré que del totnl de lo pnbluciﬁn del Distrito -
Federal, ¢l 82% escucha la radio de 6 a 7 dias a la semana
¥y el porcentaje restante "oyen radio entre 1 y 5 dias de ca
da semana'. (ver Tqbln IV.B.)

. Por nivc] sociocecondmico, la frecuencia semanal con que -
se¢ escucha radio, se encontrdé que ailrededor del 853 de las -
personas de "los niveles medieo y bajo,acostumbran escuchar
radio 6 & 7 dias de la scemana*. (ver Tabla 11.E.,)

“En el nivel alte el 75% de lus persenas oyen radio ¢ &
7 dias de cada semana.(10) (ver Tabla [1.H.}

En relacidn o lao frecucncia c¢on que se escucha radio a -
lo largo de cada semana, por grupos de edades, se encontrd

(10) Ibid,,p.30.
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que los jovcnus de 13 a 24 unos. "el 864 dc quioncs oycron -
radio el dia de nycr, ncoatumhrﬂn hacerlo 6 6 7 dIns u la sg
mana, (ver Tnbln 111 r.:) ol : : : '

Asimismn;-"el 80\ dc 1ns pcrsonns mnyores de’ 28 nﬁus cﬁcu
chan radio 6 &6 .7 dins de cada sumnnnﬂ (ver Tabla 111, cy

Por otra purte, ln Asocincién dc Rudindifusorcs dcl D. F.,
cxpidiﬁ una sorie.de estadisticas (datos calculndos con base
en los reportes mensuales de 1987, de International Rescarch
Assoclates, S, A, de C, V.) que muestran 1a nlta penctrucién'
que tiene la radio en el dren metropolitans por bloques de -
horarios, sino también el promedio de radicescuchas por hora.
(ver Taoblas V, vI, VII, ViIl).

La griifica de la audiencla acumuluda diaria de lunes a do
mingo de lns 6:00 a tus 24:00 horas muestra:

< Ln cuanto a la audiencin total en el blogue de tiem-
po comprendido de tas 6:00 a las 11:00 de la manada,
se registra el miyor niamero de radioescuchas en to--
tal del bloque, siendo de 15*998,113; es decir, en -
un periodo de cinco horas hay en promedio 3'19%,023-
escuchas por hora. (ver Tabla V)

= La audiencia total en los tres subsiguientes blogues
de horarjos (11:00 a 15:00; 15:00 a 19:00 y de 19:00
a 24:00 horas) el cunl va decreciendo conforme trans
curren las horas.

-~ No obstante, diariamente (de lunes a domingo) de las
6:00 a las 24:00 horas en la Ciudad de México, habia
un auditorio acumulado (1987) de 51 millones de  ra-
dioescuchas, de donde se obtiene como media - - -
2'829,666 escuchas.



« En cuanto al promedio de escuchas por hora, el bloque
de las 11:00 a las 15:00 heoras muestra el ﬁ&yor nGme -
re en promedio de auditorio por hora 3'577,989, que -
da jugar a una variacién de un 26% mlds de auditorio,
respecto a 1a medjn que se tiene. {ver Tabla Vi)

En promedio 2 8 milloncs dc persmms.= Sihfbuiznn ca-
dn hora la radio en el D. F,, de luncs a dnmingo, des
de las 6 de lo mafand -hasta la medianoche. ~(ver Tabla
V)

No obstante, hay horas del dfd'dﬁfhﬁfé“lhs“éudlds mis
de tres mi!]onca de perqonns sintoniznn Ia Rndlo. '

LA "r‘!.

Por otra parte. presentian tnmbiéu un - nnﬂlisiq du 1n cons--f
tancia de Tadloescuchas durante los.dias hibles y . los dius -
de descanso, {auditorio acumulado dentru‘y fucra del hogar -
de lunes a viernes/=sibndo y domlngo de 6 a 24 horas) (vcr'Tﬂ'
bla V1) ¥ se encontrd que es similar nl nbmera de hursonns
que escuchan la radie en amhas periodos dc tiempa, aungue -
can algunas pequeias variaciones.

tn la informacién contenida en la Tabla VI, sobre el nudj
torio acumulado de lunes # dominge, se puede apreciar ecn for

ma mis especifica:

Auditorio por blogque

= De luntes 8 viernes en horario de 6:00 a 11:00 del -
dia, la audioncis llega a 16'810,493 radicescuchas,
mientras que los {ines de semana el bloque que tie-
ne un auditorio acumulado mis fuerte, corresponde -
al horario de las 11:00 a las 15:00 horas con - - -
14'347,791 cscuchas. Estos datos indican dentro de
que lapso de tiempo se encuentra el mayor nimero de
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consumidores expuestos al mensaje radial,

Auditorio acumulado cn promodio'por-horurf--:

- En este concepto la cifra mﬂs'aliq“del dlq”compfen-
dida en el horario de las 11:00 a las 15:00, es si-
milar. todos los dias- de la scmnna. lncluycndo sdbn-
dos y domingns.

Asimismo, el auditorio dentro del tiempo antes men-
cionado, representa el pb;ccntnjc mfis alto en varig
cién sobre la mcdla.cngrcsppndicnté a cada grafica
del auditorio acumulado, dentre y fuera del hogar -
de lunes a viernes nsl como de sibado y domingo de
las 6:00 a las 24:00 horas.

- Por otra partc 1a hora del din que cucnta con mayor
contidad de auditorio cautive, es similar de lunes
a viernes como de sfibade y domingo.

De tunes a viernes en el horariode 11 a 12 AM se aleap
zo un aguditorio de 4'049%,189 radiocescuchas, mien--
tras que los fines de semana cn el horario de 10:00
a 11:00 se logra captar 4'296,490 de escuchas,

En otras palabras ln radio aleanzn el nivel mis al-
to de audiencia matutina de toda la semana, llegan-
do en alpunas horas cerca de 4.3 millones de perso-
nas los fines de semana.

Estas cifras nos dan una iden de 1a constancin de penetra
cidn que logra lo radio durante toda 1a semana, es decir, la
radio trabaja aproximadamente igual durante los dias hiibiles
¥y los de descanso.
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La Radio llega diariamente o todos los habitantes del Dis
trito Federnl,'y esto lo demuestrn el hecho de que la Radio
es escuchada en cualquier nivcl spcipoconSmico, edad o sexo,

-seghn la clasificncién da’ ln ‘cunl se trate, serfin los cosos
cn doade habrd” ‘mayor b menor porccntnje de uuditorio ncumulu'.
do- [vcr Tnblu VII) s

Con todos es:ns datus, pucdo dccir 10 Radio no sélo.es -
”constnnto cn hornrius, mcscs, sino que’ también comprende a -
. toda’ la poblncién del Erca mctropolitana sin hacer distinciu
:_‘nes. en una pnlubrn, ‘su rltmn de trnhnjo es lgunl todo el -
"nno por 10 quc ‘hace y‘cnptn ul pﬁblico escuchn..

'f_—4.2_:nndiudifusoras:del?ﬂlstritu Federal

YLoiew e

* Bn ¢l Distrito.Federal, oxisten §7 emisarzs que cubren el
' nrdn motrupolitunn y ulgunns zonas eledafas.

Lu totalidad du lus emisoras de- tipo comercial, estin --
ngrupndas en la.Asocincidn de Radiodifusoras del D. F., orga
nismo que promueve el conocimiento de las capacidades de la
Radio, ante los anuncinntes actuales y potenciales y otras -
Instituciones que tengan interés en la Radle. También se --
preacupa por apoyar con diversas acciones 1a problcmdtica 50
cial, y ambientnl, entre otras.

Al final del presente capitulo, expongo unz relacidn de
los emisoras en el D, F., con datos de interés comercial, co
mo es el nombre con el cual se le identifica la frecuencia,
la potencia de transmisidn, horarios de actividades y pfogrg
macidén. (ver Tabla IX). -
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4.3 Caoracteristicas Radiofénicas.

Desde el punto de vista publicitarie,. 1a réaibnpbsbe cier‘
tas caracteristicas, que la distinguen dc .1os otros mcdios -
de comunicacién. Estns se refieren o :. :

- Instantaneidad de la comunicuci&n.;(Atribbto funda--
mental de la radio. Consiste en la facilidad que -
otorga este medio, para transmitir un mensuje rapido
mente.

La instantencidad permite a la Radio, motivar ¥y exci
tar necesidades en el momento en que se tienen, por
ejemplo, hablar de pan o de hojuelas de maiz tostn--

das, a la hora de desayuno o la merienda.

Es impartante considerar esta ventaja en el plan de
medios, "al escoper 1a hora de 1a transmisidn y adap

tar 1a concepeidn del mensaje, a1l momento del dia cen

que se transmite™,l11)

Por otro lado, Ia informacidn va directa del emisor
al rcceptor sin pasar por intermediarios; sc reall-

za de un modo personal e inequivoco.

- Velocidad. Consiste en rapidez de accese @ los men
sajes., [s decir, la facilidad al preducir un anun-

(11) Gonzdlez Lafén, Sergic. Notas del Curso de Mercadotechin.
Impartido por el mismo. MNexico. LIUBST p.bo




cio radiofdnico y lo instantfinco que presenta la -
Radio, permiten que un anunciante en muy poco tiem-
po, pueda lanzar sus mensajes al aire, iniciar una:
© campafin casi de inmediate, hacer modificaciones; en
otras palabras, pueden introducirse cambios répidos
‘sin gran dificultad en los pProgramas éomcrcinlos, -
texto. de los anuncios ¥ hasta horn y tiempo. - Aspec
to que cn la TV requiere de una plancacisn, prodﬁc-
cién, etc,, con fin, lo necesario para la realiza---
cién de un mensnje comercial y poderse triansmitir a
través de este medio. '

EStrcchu relacidn dc ln Rndio'cn 1a vidn dc tus per
sonas. ;

La Rodio durante el dia, es un’ compafero de innume-
rables porsonus. se escucha -de! manern inconsciente
mientrns éstns realizon sus- nctlvidndcs Tieno 1a
capacidad de lograr una ‘sensacién de estar rodendo
o acompofndo en el lufgar que sq-cncuentrc.

Cuarficter Intimo y vivo del mensaje.

Puasto que ¢l oido es cl sentido miis involucrado pa
ra despertar,alertar, y lo que sc pretende, ©s esti
blecer una comunicacibn con e! consumidor, de moti-
varlo, de darle g conocer el producto, por cllo hay
que empezar por hablarle al ofdo al cliente, hacer
que cste (ltimoe escuche el mensaje y qué mejor que
el radio para enfatizar esta situacién, aprovechan-
do que la transmisién es directa, humana y viva,
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- Frecuencia devrcpeticlﬁn; v
Ests caracteristica, conviefte n. la Radio cn‘cl ani-
co medio, con el que se pucdcjulpnnlnr una mnyof.frg
cuencia. . T T N

Tomando cn cuenta que la hnéo‘de iﬁ'pﬁbliéidnd es -
lan repeticibn, ~ con la Rodio,cste principio se nl-—
conza cn gran medida,’ - - I

“isto aspecto, pucde ser decisivo parn ndbellos prb- '
ductos, cuyo consumo £s constante Y. euyn cxistencin Lo

debe recordorse frccucntcmcntc“

= Poder de sugestidn del mensaje.

Los mensajes de o fadio, al igunl que 91 éinc'6.i£
televisidn, son captados sin que los radiocscuchns.
tengan gue hucer aolghn esfuerzo por descifrarlo o en
focar su percepcidén, comp es cl caso de la prensa; -
mis, si la estructuracidon y produccidn del anuncio -
radiefénico es bien realizada, la fuerza de suges--
tién del mensaje transmitido por rndie, serf mhs in-
tensa.

Aquil 1n ausencia de imagen de la Radio, lejos de per
judicar beneficia el wmensaje; ya que a través del re
lato del anuncio, hard uso de la imaginacién del rta-
diescucha.



"La #Hadio envia un mensaje . evocndur, que desencndenn
fuertes renccionos emotivas Y afectlvus"(lz)

Estn=voutnjn.,se.pucde;utillznr perfcctnmcnto cuhndo
se inpenqn. crqny..implgntnr. modificar ung imogen -

de marca,

.La Radio bien empleada, puede lograr una dimensién y

efecto, que tal vez no sea posibic lograr con la Te-
levisién. Inclusive como sc verfi en el capituleo V,

algunos anunciantes y agencias de publicidad, ven la

ausencin de la imegen como una ventaja, ya que al ha
cer uso de ln imaginacidn del consumidor-escucha, és

te tiene 1la libertad de imaginar el prodiucto con mis
atributos o beneficios, por ejemplo, en el caso de -

los anuncios de "IMAGINESE"™,

Ellos mismos, por otra parte, consideran que ¢l no -

aprovechar adecuadamente oste aspecto, estlin limitan
do, poniendo una barrera a la concepclén del radioces

cucha} con una imagen, lo que se estdi haciendo es de
» =

cirle, "mira este os el producto ¥y eso es todo” sin
darle opcién al cliente ¢n que piense en otras posji-

bilidades de uso.

(1z)

Ibid., p.10D
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-i’lexibilidud y é‘pnr‘fuuidad

Esta caracteristica que pnsuu la Rndio. permite n1 -

" ununciante de ontre todos  los medios, mnnejnrla con

mis focilidad. "Esto se debe § 14 extruordinurin di-i
versidad que prescnta y Se mnniflustn

- por el cnrﬁctcr pnlpahlu de

.ste madio (estuciunes)
- diversidad o multiplicidnd ¢n lo;‘,.“. -
- Programas,
= auditories,
- horarios durante el din (bloques de horarios),

De esto iltimo, sc desprende que el mensaje radiofd-
nico tomaz innumerables formaos y manejao upa gama de -

tiempos.

Como se vio anterlormente, !a Radio es un medio don-
de segiin 1a hora del dia, sus radicescuchas van a va

riar en proporciones considerables. (ver tablas V, VI)
Llega a diversns fircas geogrificas,

Estos son sdlo algunos de los fuctores que le dan a
1a Radio, esa “incomparable flexibilidad en suempleo,
debiéndose nprovechar esta ventaja, no dudando en va

riar y renovar el mensaje para adaptarleo a las cir-



cunstnncins, al hurarxc. i lns estncioncs y - los di

ferentes uuditorios.

La Rudin ticne una etigcncin creatlvn, quc no se li-
mita.a. trunsmltir el audio de un; mensnjc para: tclcvi-
sién, sino que posce: ciertns curnctcrlstic1s,quc 1]
pucden nprovcchnr para. suplir ELE supucstn"cnréﬁéin'
de "video“ a buse de "cuudros y esucnns“. dc pula--_f

brns Y cun ln rcpcticién frecuente de su mannje.

Como dije éﬁiéf[orﬁeﬁtc;'infgrdn;fdr$nci6n.ﬁué ha éufridu
la Radio, sc trudﬁcu inmhién.enluuu.scr;o de benefjcios o -
ventajas como medio publicitario para las empresas; nd sdlo
grandes, sino también medianas y pequefas, como se verd o -

continuacion:
+ E5 un medio muy versitil.

. Bs un medio que cuenta con un ampllio poder de difues

sidn:

- receptores bien cquipados, aspectos que ha sido re-
forzado per la aparicidn del transistor.

- comprao accesible de aparatas en niveles socioccond-

micos bajos,
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- medio con mejor;porthbllidndﬂyld_mdvilﬁdnJ;“"

. tiene un gran nlcnncc. Bsto'so-vc rbflujudd'en: ;

- sa cncucntru cnsi en tndn purtes.}dentrny Euurn ]
de hogares, qficinns. tnllcres. nutomévilcs celi
cl’.C.. ytel - FETE : )

- debido ol unu]fuhctismo quc tudnvln existc cn vn
rios regiones del’ pnts. 1a radio g0 ha constitui
do como ¢l medio mis comiin y difundida. - . -

Con é&ésto (ltimo, se puede aprecinr gue 15 radio =

es up medio.elementel de comunlicacidn, de infor-
macién en zonas donde no 1legan con oportunldud' .

o ndecundamente 1os otros medios masivos. Parn muchn -
gente, es su principal fuente de noticias y de en: "' -
tretenimiento, ademds que cubre enormes distun==-..'..
cias. sy

¥l costo relativamente bajo de este medio, en fun;iSn
al rendimiente que tiene {1a gran vcutnjn de lna"
dia). :

Esta cconemin se puesde nprecior desdu'dus hecﬁu

n) Difusidn.- El costo del mensaje ﬁt11 o8- iufc--'
rior en relackldn a otros medios,: como por cjom-
plo: Televisidén. El costo por #illar de radig
escuchas es ligeramante menor que el de ln,tele-r
visidn.

b) El costo de la produccidén de un mensaje radiofd
nico,es definitivamente menor en compnracidn —
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al de los otros medios. Sin embargo, como lo que
se trata de aleanzar es hacer impacto en el con
sumidor, es necesario repetir cl mensaje comer--
cial con frecuencia, de tal mnncrn,qﬁo la repe-
ticién de un mensaje va @ aumentar el costo.

« Puede "llegor a una gran auwdiencin, de distintas -
" edodes, y sexos. C ' '

. Selectividad geogriifica.- Se pueden escoger merco--
-dos de todos los tamafios: grandes, mediuncs o peque-

"Otro mspecto que e¢s considerade como una ventaja poten--:
cial, que se desprende de la disponihilidad de los ticmpos -
comerciales; es lda presentacién de los anuncios de radio don-
do sc hocen de uno en uno} es decir, ol mensaje es Gnico, on
comparacién a como se presenta la publicidad en otros medios
por cjemplo, periédica.

. Agilidad dénlnfbrmuciﬁn via audio sin limitacién del
video, . .

. Uniendo la disponlbilidnddc'tiempos comarciales con
_1la frécucucin_dq la repeticidn, tencmos:
) :-'mnydfifrbéhéhéih ﬂe:mensujcs publicitarios simul
. tfineos por hora, a través de diferentes Radio--

emisoras durante todo el dia.

 - La alta pencotracidn que tiecne, llegn @ un mayor
‘nfimero de consumidores en un dia o en una semana.

+ Bl medio radiofénico cuentn con una cantidnd conside
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‘rable. dé‘émiséfés;miémns gue presonton una diversi-
dad de programuciﬁn (musica, noticias e informncién)
y nudicncin.' Con ollo,el ‘anuncinnte snleccionnrﬁ -
el Lrupo uspcclfico dc consumidorcs al quc pretende
nlcnnznr. *

,:Ln:“
ca.
on. cnnsumidnr. i

'onto.cn que ‘el rndloescuchn sn convicrtu

'JJ‘Lﬁ uudi ncin que rcsultu sihnificutivn,pnru'lu_ ma-’ :
'fyor parte’ “do los. ununcinntos de rndio.son los nuto-u_::

e movlllstas. yt que la mnyorin de ullusln sintouizun, .
“_y despluzarsc al lugar de su dcstlno. :

+« Medio difundido masivo,que llega a todos 105 cstrn-:'_u
tos sociocconbmicos. s

. A todas horas del dia, llega o unn gran cnntidad do
radioescuchas., Sl .

Como se puede apreciar en lo nntcrior, 105 nnuncinntes -
pueden hacer uso y apoyarse en elln& purn ulcnnznr los. . fi-
nes que se persigan.

Desventajas de  1a Rudlo.p.i

La Radio al igual que otros vehiculos de comunicnciﬁn. -
también tiepe inconvenlentes, como pucdcn ser:



- A partir de la caracteristica de fugacidad de la Ra
dio, .0l misno tiempo que es una vcntnju,_es'unn.dog

ventajn, peraque los mensajes que se transmiten .a-.-
través de este medio, posecn unn corta vida de cxpn
sicién y scn trapsitorios,

En este puito, ¢l tiempo ¢s €] recurso. prlncipni -
con el que cuenta lu. vadioise podrian realizar anun

cios qgue durarfan mis de un minuto, pcroipurssfuqins.

¥ por experiencia de los mismos publlcistns.‘5c hq
visto que un anunclo arriba de estc tiempo, resulta
cansado para el radicescuchi, pudiéndose presentar
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la sitvacidn de que éste lo ignorc o bien. sintonlce-..

otra estacifn.

Por atra parte para cquilibrar ésto, existe 1a fre-
cuenclia de repeticidn de mensajes o también se po--
drion manelar diversos snuncios de 1o wmismu  compa-
ffa con 1a misma escncin, pero con diferente texto.

~La vida de la publicidad radinds es sumamente efimg

ra.

La Radio ez un medlo exclusivamente auditivo, por -
o cunl ne se puede apreciar fisicamente lo que sc

estd apunciando. En este aspecto, sSe va a despren-
der de las palabras que tenga el mensaje para des--
cribirlo, evecarle, o bien dar un retriato de lo que
se estl anunciando. De tal maners, gue aungue un -

anuncio es:ié bicen escrito, si a la hora de producir

se,el locuizr o los efectos no le dan el é&nfasis -

que¢ requiere © e¢s mal leido, lejos de ayudar, dismi

nuye la efizacis del mensaje.

Este aspecz>, muchos lo ven como una limitacidén a -



su capacidad comunicadora,nl mismo tiempo que es.. -
considerada como una limitacién creativa, porque si
hien, hay algunos productos c ideas gyue por sus ca-
racteristicas resulta insuficiente la descripcidn -
realizada en el mensaje radiofénice, necesitan del
apoyo de una comunicucién de cardicter visual, para -
fortalecer su recepcidn (tal es el caso do los nuc-
vos productos). Este inconveniente se puede apre--
ciar mis en las marcas complicadas, por ejemplo, --
cuando hay diferencin entre la formn como se descri
ben y su pronunciacidn, (morcas extranjeras).

Como se puede escuchar radio mientras se realizan -
otras actividades, 1a atopncién del radioescucha se
divide entre lo ¢que estd realizando y ¢l medio que
estfi escuchando, de tal forma,que la atencidn que -
se prestp a este vehiculo de comunicacién es seccun-
darin, se realiza de manera maquinal y distraida, -
casi inconsciente. Situacidén por la cual el mensije
puede perder algo de su impacto. LEsto reduce 1o -
efectividad del mepsaje publicitario.

Por 1a existencia de una gran cantidad de rediodifu
soras, la awdiencia se encuentra Fragmentada; como -
congsecucncia de ello,el jmpacte pubticitario se de-
bilita ¥y le resta sclectividad.

Debidp a esta situactdn, las empresas al anunciarse,
tienen yue hacerlo parp servir a los distintos inte
reses especiales,de los miltiples v diversos grupos,
es decir; si se tiene un producto que es consumido

en diversos mercodos, como no hay una sola estacidn,
el anunciante requiercede hacerlo en muchas radiodi-
fusoras (del 30 al 50% de las emisorias con el per-



fil dcscndo).'pnru asi tratar de abarcar a la mayor
parte del mercado fragmentado. Sin cembargo, ésto re
dundn en un clevado costo; no sélo por ¢l nimere de
estaclencs, sino por la frecuencin que debe tenerse
en cada una de ellas y el tiempo de duracidn que va
a tener la campafa en Radie. No obstante, esty  si-
tuacidén puede reducirse segin cl consumidor al que
se pretende alcanzar; se renliza una adecuada selec
cibén de estaciones de acuerdo al perfil de audien--
cin; la programacién de los emisorns gue mis pene-
tren y cautiven 8l mayor auditorio, asi como las -
que se¢ encucentyen dentro del gusto pepular.

- Respoecto #l costo, el valor de un mensaje transmit]
do por radio es muy bajo, sin embargo, con unz ele-
vada frecucncia repetitiva, hay un ilto costo, 4 4
. Par otra parte, la radio no es uvn medio caran,

cpero si la publicidad no se progfnmu adecuadamente,
el costo compurado ¢on los resultados puede ser cara.

lin cencreto, como.lu selalan los autores Marland -
E, Samson y Eduardo Lépez Bullori: “"Frecuentemente,
afin inmediatumente después de un anuncio comercial,
¢l oyente no puede recordar lo que fuc diche o 1a -
firma patrocinadora del HHUHCiuﬁ.tIJ

- Lo publicidad en radio es dificil de verificar y/o
controlar, mucho menos medir los resultados, &sto
so presenti en todos los casos, salve en la publicidad

(13) Samson, llnrland B. [y]| Lopez Hallori, LEduardo. [ublici-
dad. Cincinnatis South-Western Poublishing, 1982, . 81,
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‘que se trnnsmitc on un prohrnmu pntrocinndn dirccta
mcntc por ‘el nnuncinnte.

PUBL!CIDAD' LN RADIOD,
5.1 Tcrm;hoLngih.

Exisfcﬁ' inos utllizndos cn publlcldad radiof6-
nica )" (los cunlc “san’ limitativos a elld, sino también se
aplican’ ‘8 1n'Tclcv1516n)"“Pnr cuns{dcrnrlos de mayor impor-
tancla y° uso en’ c ¥ spcctu publiciturlu ‘5610 huhlnré ayui -
de cohcrturu. spots y‘ruitings.

Ln cnbcrturn slgnificu ¢l nimero dc uparatos receptores,
pcrsonnb u’ hognrch. a les que lleya unﬂ emisora a través de
las Ondnb Mertzionas.

l.a cobertura indica solamente la oportunidad que tienc -
unn empresa, de hucer llegar su anuncio radiofdnlco a una d
terminada contidad de personas.  La Torma come se mide e
bertura, ¢s o través de su intensidad de campo, o cual se
obtiene por cquipos medidores portitiles situados n diversas
distancias, gque registran la Fuerza de lus estaciones.

[ (-3 (-]

La cobertura segdn el drca que alcance, serd primarvias o -
secundaria;

- Cobertura Primarias es ¢l drea donde se puede oir cla
ramente la schal,

- Cobertura Secundariag aguellas freas en que la seinl
no es tan clara.
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Una empresa cuando se anuncin, 1o gue le interesa es el -
nimero de personas que pucden escuchar su mensaje on determi
nada ecstacidn, mis que su ¢irculacidn efectiva. Esto se =~
aprecin mejor de la maners siguiente:

En los

edios impresos se o denomina civculocidn, a la coapa
cldad fisico de recibiv el mensajo (revista, periédico), --
mientras gue un concepto similar de circowlacion en Radio, no
es Ja cobertura, sino gque eynivale al Raiting, yue es el ni-
mero de personas gue escuchan un progr:

1 de radio y tienen
oportunidad de captar ¢l mensaje,

Raiting es el porcentaje que mide el tamano del auwditorio,
tanto de Radio como de Television.

Se usa para orientar las propramacionus, asi como parp la
venta de tiempo y sus valores influyen en 1o determinacion -

de las tavifas, Micotras mis alto es el vaiting, mayor cs -

Ia demanda de ticwmpos en la emision.

Este no es posible garantizarse del todo. La Radio sélo
ofrece la circulacidn para el anuncio ya que ©GStia s¢ cncucn-
tra sujetis a una serie de factores como:

= tqque el aparato no se sintonive en ése momento,
- que no se sintenice en @ésa estacidn o bhien que
haya interferencias,
- 1a hora del proprama cn que s vaya a transmitir
el anuncio, lo que interese o la audiencia,

- las oflertas de la comperencia,

- las alternativas de sintonizapg la radio en un mg
mento determinado,
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Por lo anterior, lo cobertura no puede considerarse sinéni
mo del raiting de ln estacidn, ya que unns es mfis genérica que
otro. En la primera es que el mcusnje llcguu ycllln scgundu,
es qué cl mensaje sea captado.’’ :

Anuncio spuf;cé*hn anuncio comcrc[hlfcolﬁcndd dentro del
tiempo dc-uhufcsthcién.'ihtgfcnlndd‘dcntro del tiempo comer-
cial de"un progrnﬁaib'enfcuhlqdibr‘cortc comercial, n 1o lnr-
go de todo ol tiempo de programncién de lu emisorn.  Consti-
tuye un-vehiculo comercial impertante, yn que esth ocorde con
lns carcteristicas de 1a Radie, do’flexibilidnd y scgmentn--
cién del: piiblico. (1) :

5.2. Plnncuclbu.du 1n Publicldod Radiofénica

"Para obtener ganancias potencioles del anuncio rndinfbni;
to,cs necesaric tratnr éste aspecto con todo esmero, " aten--
cion y prolesionalismo poqlhlc. No se debe utilizar-a la 1i
pera. : S L

In Radio es {undamental eclepir adecuadamente:

. el mensaje : Sl . L
1a sudiencin
. 1la estaclén

las horas

para asi obtener resultados positivos de la_phblicidnd ra
dial, tal ¥y como lo schalan los autores Snmson:y Lépez Ba-

(14) Cohen, Porothy. Publicidad Comereinl, México: Diana, --
1980, p.568




llori: “en 1la plnnlflcuclﬁn 5¢ dcbc incluir declsionns s0--
bre 1o que sc decbe anunciar,- cuﬁl es, ln nudiuncin dcseudn Y .

que claae de mcnsnjc dc vcntn ntenciéu de lu! - mis
ma, [1 )

s i

cl vnlor quc.

S (IR per

Dot ol Ay
:puscu lu-
sentn thTU otrus

medios en cuauto ‘n

Hl'nnhnciﬁnté,g

“las emfa rns mﬁs ndc-—.
110 requicrc. )

(15) 1hid., p.81.
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Sl Fstudiur el mcrcudo y ovulunr lua‘curnctcr!sticas
sociocconbmicnq de’ ta pob]nciﬁn,cn rnlnciﬁn con -
“1n" cobertura de la’ rndiucmisora."“ R

2, EBxaminar cl contcnido dul'progrnha {ol. fipu de -
prngrnmnclén de ln cstncibn_detnrminu su pﬁblico)

3. Servicios y facilidades; quc ofrcce.[como produc--
cién de anuncios 5pots) '

4. Comparacibén do costos.

S. Atcnciones comcrciulgsfﬂu&ﬂbfrdzéi'In emisorn. -

6. EL servicio de pnutu1cioncﬁ c ]nfurmnuiéu quc pro
porcionn (rnitln;) :

7. La imngen o prestipic popular de Ia pstnciﬁn,_

B, La frecuencia vaon que se pucde 1legar n_lns“;licﬂ
tes del anunciador, o

9. k1 ticmpo del que dispone para pntrocinnr_sﬁs?,f‘
programns, ; i

i0, Programas-costo compartidos fparticipaciones),
i11. Los planes de “payuete” que se le ofrezcan,
12, El tiempo del que dispone para anuncios spots,

e ésta forma la publicidad radiofdénica se habri plonendo
lo mis cercano a cubrir las cxpectativas de 1n empresn n -~
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anunciarso. - Se habr& secleccionndo el tiempe, las estaciones,
“ajustando !a publicidand n las posibilidades concretas del -
tiempo disponible de la estacién a lns caracteristicas de su
contenido, a los gustos de su pablico y a las facilidades que
efrezen para renlizar pruebns de merendo”{16) jodo ésto con
el fin de elimlnur en lo posihle,pérdidn Jo consumidores --
oyentes. - B R L B :

_5.3."Estructurn;de_Tarifns; S

La rudio ofrece a las emprcsns que descun nnuncinrse,nlgu
‘nas nltcrn1tivns pnru 1a: comprn .de’; ticmpo ‘como es1cr

60 scpundos

- Planes do "paquete™ .

Programas dec un solo pntrucinador.-h7uﬁ pnuhcfﬁntc puede
adquirir el tiempo de un programa pntrocinﬁndpﬂaéstc:ﬁltimo.
AsT como si el anunciante presentira vnprograma’ propio, 1o so-
meterin u consideracién de lan emlsorn parn'su aprobacién, --
aunque, [recuentemente la emisora brinda’ sugcrcncins sohre -
propramas al anunciunte, :

Por otra parte,aunque el anunciante compra todo ¢l ticmpo

(16) 1Ibid., p.571
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del programa, &ste sélo tiene deroLho a.un per!udo concreto
de tiempeo puru anuncios: .

chﬁn lo cstuhlccldo pur lu chrcturin du Comunicuciunc
y Tanspnrtes, en lu Le) -Federal. de: Rndio y Teluvlslﬁn,,cl

ra la situaclén, tul cs.el. caso de.. lﬂ tcmpo
del dia de las madrcs, del nino,. ete.

L1 tlempn comerciol omplendo en una emisor
nor de 2 minutos, pere sin snhrcpnsnrsc. Ahorn hlcn, on «cl;:

corte comercial pueden entroar ununclos 4puts do difcrcntc du'“’

racién, (10, 20, y 30 qckuudoq).

La forma vomo s¢ contrate el tiempo dc pfoLrhﬁu. séfﬂ 1a
manera como haga uso del tiempo ndquiridolnn dnﬁnciﬁutﬁ." -
AR tenemos, que existen propramis notic iosos donde se¢ mep--
cionz el nombre del producte, companin patrocinadora al prin
vipio de la emisién, en medio y al Cinal del propgrama o bien
pueden ser anuncios spots inteorcolades a lo largo de-la dura
vidn del programi. .

IMrogramis copatrocinados.-  Un anunclante puede optar por
vompartir ¢l costo de un programa con ofros anunciantes, por
cjemplo: cuande no guieren pagar el costo entero del ticmpo
y del programa. De éstia forma, el costo se divide entre los
diversos participantes ¥ cada uno de c¢llos dispondrd de una
cantidad de ticmpo cquivalente parit su publicidad. Las radig
i fusoras, suclen ofrecer listas de buenos programas de par-
ticipacidn y determinar sus tarifuas.



187

Lt tarifn de los nnunbfbs“Spots, varia segéin el ticmpo de
durac[ﬁn'du'lus mjsmos:flﬂ, 20, 30 hasta 60 scgundos.'i” ‘

Algunns grupus rudiufénlcos. sus tlempus de trnnsmisiuu -

Io trabdijan con una sola tarifn, mientras que otras, sepin: -
tos dias cont:ntndos (4 diﬂb o mcnos..s 6.6 dins, 7 dins pnr
semana, o bicu, spots dentro dc prngrumac!én gcnurnl y cspo-

da, -

Cabe mbncibnnr el case de Ia YFQK'“lu hors; éxﬂctn" ‘eétn- f
¢lan que” maneja en_ forma nspcniﬂl SUS tnrifus. yn\quc lo hn-'

<e segpflin la: horn en que- so trnnsmiten"lus nnuucins. 3

¢llo cucnta cen’ ho:urios.
1

.,\.u\ i m a 12 hrs ) '

Si una cmprcau o’ clicntc solltitu_un horurlo espccifan -
phra, unuuuiarac, S0 lc. qulizarﬂ un 'nrbo cxtrn.‘no -siendo
asi,. cunndo, los spots scun proporui nlmente repurtidos u'lo
_largo, dc todo el tlcmpu de trunsmislén. . B

Hn rﬂdlodiruslﬁn, se mancju unf;dnccpto fque os nl'de."hlg._

ques de ticmpo" o también conocidos como "horarios pico', -
C los cunies. chtuu rclncionndus con los horarios on los que se
“tacaliza un mayor nimero de- radloescuchds, dependiendo de -
Las actividades que por lo general vealizan. Por cjemplo, -
cuando se dirigcu u su fuente de trabajo, soalen a comer o re

gresan el trabajo.

Es decir, principalmente se manejan tres bloques: el mi

cificu, programas o noticina].ﬂplicnn_ynn tarifa: Qctcrmnnn--...;




i8B

tutino. dc lus 6:00 AM a las lz 00 AM, ol vu3pcrtlno dos 13; 6o

a 1B:00 hrs..y nocturno de 19:00 a -24;00 hrs., por lo pene--

ral, (ver anitulo V) o tnmbién estos blnques se pucden ﬂgru -

par en:.. . .. L Lo C ] T FCIT Iy i - o

- Ticﬁpu‘hnrn Conductores de vehiculos de 6:00 a '
10:00 AM y de [5:00 o 19:00 hes. '

= Tiempo parn anits de caso de 10: on ] 15 oo FM‘ y

= Tiempo nacturno de las 19:00 PM en ndcluntc.('TJ B

"Como se¢ vid on 1a historia de la Radio, uﬁtuulﬁentu'las -
radiodifusoras se unon entre si, con 'ines de delender. sus -
intereses cconbmicos, de sobrovivencia, desarrello, expan--
sidn, crecimientoy comercializacidn, parn fortuatecerse y te-
ner representacién,  HEsto se realiza a través de grupos o ey
denas radiofdnicas. La afiliacidon de los omisoras o un gru-
po determinado le briode & los anunciantes la facilidad Jde -
pagar tarifus reducidas o tener descuentos por volumen y fre
cuencia, si la compra es simultiinea de alpgunas emisorns  gue
compremde el grupo radiofénice, (descuentos por paguete) asid
come de reciblr otros servicios.

Asi mismo, los planes 1lamados '"paguetes™, contienen tard
fas diversas para anuncios spots de diferente duracién, ---
Ofrecen descuentas por los anuncios que duran determinados -
periodos o dias. lPor ejemplo, cuando se contriata un namero

especifico de dias por semana,

k1 casto del tiempo de transmisidn de un anuncio de radie,

(17) Buzzeil, Robert D., Nourse, Robert E. M., ¥y otros. Merea-
dotecnin, un Aniilisis Contemporines. México: Continen--
tal, [983, pp.0ES.068Y. c
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varia segdn el niénnée.dé,lafcétdciﬁn, patencia, ¢l niimero
de oyentes que so captan cpn‘ld rﬁdiodifusiﬁn,[:nmnno de 1la
audiencia),- heraric, duracién de 1a mencién e del programa y
sepiin el descucnto que s¢ otorgue por volumen y frecuencia.

El costo por millar,se obtienc de multiplicar cl casta -
por minuto por mil dividido,oentre el tamafo de la audiencia.

costo por minute x 1000

crM
tamano de 1a nudiencia

Debido a lo extenso que seria plasmar aqui cl costo del -
tiempo por cada una de las estaciones, para dar wna idea, a
continuacidn sblo presento los tarifas publicitariss de algu
nas emisoras integrantes de grupos radiofdnices del Distrito

Federal,
Estaciones d e AM,

Cortos X EW X EX RADIO MIL

segundos 5 3 $
10" ( 25 palabras) 61,400 33,000 33,9500
20" [ SO panlabras) 101,500 49,200 45,000
30" [ 75 palabras) 139,500 59,400 67,500
40" (100 palobras) 171,500 70,000 90,000
50" (125 palabras) 202,500 82,400 - -

60" (150 palabras) 240,000 92,900 - -
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Estaclones de AM. .

RADID- CENTRO

4 dius o 5 6 6 dias 7 dins por
menos por | por sSeming. semani

Cortos

sepundos semana }
see _ R S
10" { 25 paluabrus) : 34,600 ° 30,0007 27,100
20" ( 50 palabras) 48,000 " 41,400 37,200 o
30" ( 75 palabras) ©'g2,000 0 -7'G2;100, 0 55,800
40" (100 palabras) 96,000 axm*sz;auﬁ; U4, 400 .
50" {125 palabras) .. Seao ﬂ-. L
6U* (150 palshras) P 144 00D 124 200 - -:111—,6(_)0 R
R AD 1 o .
Spot duutro dc ln Pro;rnmuclﬁn
) Fcncrn] L -
5 dias o menos -'6'6‘7,dins por
por scmana - - C por semina -
$ : ' ‘3
10% ( 25 palahras) z8,000 . 25,000
20" ( 50 patahrns) 37,500 " 33,500
30" { 75 palabras) 56,000 : 50,000
40" (100 palabras) 75,000 ' " 67,000
50" (125 palabras) -- ) --

60" (150 palabras) 112,000 ldU,UDO
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.2
3o
46!!

. Sn“
ﬁﬂll

10"
zo"
30"
4 ull
SO
60"

‘Co
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Es ta < ioanes de . AM.

rtos

-segundos

25

(.50

(75
(100

(125

{25
{ 50
(75
{100
(125
(150

palabras

polabras
palnhraq
pulnbrns

'pqlqbrns
‘(isa”

palubras

palabras
palabras
palabras
palabras
palabras
palabras

L ™

Tt M Ve Nt et s

RADIO RED _
Spots dentro de Monitur de Nuticius
. DE 6:00.a 9:30, 13:30°n 15:00 Y ’

’ 1n 00 a 19 25 horus,_;,,

5.dfas o . .. - 5gqﬁr
_/menos. por . 7 \digé*pbf
“semana 00 0 somana’
R oy
82,500 - 2,500,
‘123,000% 110 000,
'.184.000_.;-”“" 716,500
2460000 . 220,000
568,000 331,000

Spots.dcntro de 1n programacién
general y en los noticieros
*Rad Accidn" de los domingos

$

28,000
37,500
58,000
75,000

112,000
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10!'
20"
30"
a0n
50"
60"

10"
200
300
a0
500
GO

Estaciones’ de

Cortas’
segundos

(25 palabras )
(50 palabras )
{75 palabras )
(100 palobras)

‘(125 palabras)

(150 palabras)

{25 palabras )
(50 palabras )
(75 palabras )
(100 palabras)
(125 palabras)
{150 palnbras)

(18)

* MAGIA

56,200
.~ 91,200

109,800
128,300

" 152,400
171, 000

STEREQ 97.7

4 dins o
menos por
semana

24,600
34,000
51,000
68,000

102,000

EML

- DIGITAL

AZUL 89 FM
T8
117,775

23,700
35,550
47,400

71,100

{en -horarios ~

proporcianal--
mente repartl-
dos entre las

G:

00 y: 22:00 -

horas)

S &6 6
dias por
semana

21,200
29,200
43,800
58,400

87,600

7
dias por
semana

19,100
26,400
39,000
52,800

70,200 4'%)

Tarifos y Datos Medios Audiovisuanles. México: Mcdios Pu-

blicitarios Mexicunos.

2/89 ed., No.

122 Junio, 1989,



Las estacioncs cuenton con reglumentos y'hormns’cspccin#¥
Ies., En cl caso de los grupos rndinrﬁnlcns :nq emisurns quc
los integran, se¢ rifen bajo 1las miqmu: nurmns. 7 -

Los rug]nmentns con que trnbnjnn las cstncionos en’ ulgu--
nos puntos son scemejantes entre si ¥ en otrnq difiorcn._f

A continuncion ctpongu brevumonte algunns normns quo tic-_

nens

Los spots deberdn njustnrsc nl tiempo contrntndo a h:nu
. las cuotas quc sefalen sélo se- npllcnu cunndu el spnt mldc
exnctamentc’ 1n durhcidn’ contrntudn y cn c'qu de”. quc el spnt
-sou de’una duracién mnyor ln tnrirn a nplicnr scrﬂ l'_inmo-
diﬂtn aupcriur. ’ :

i

PI

Las cnncclncfuncs se’ duhcrﬂn hncer por cﬂcrito Lon:vclﬁfi-“

cuatro- hnrns dc nntlcipnciﬁn.

Los valoTes que so‘mnncjnn on’ lns tnrifnq no' 1nc1uycn ole
mentns artisticos o de’ cunlquier indnle relncionndn can"1a
produccién del anuncio spot. o : T R

les cobra un porcentaje ndicinnnl. un cnrgo'
b

Por otra parte, al igunl quc lus divcrsns nctlvidndcs pro'
ductivas y de servitios en el pn[ﬂ. los mcdius puhlicitnrios-
también han sufrido ese 1mpncto inr]ucionnrio‘ mlqmo quc iﬁc '
pucde apreciar en la tabla“X. : e




E.4 El Mensnje Radiofénico

En la ejecucidn publicitaria, in presentacion fisica de -
1a estrategia publicitaria (lu claboracidén del mensnqu o5 -
en donde va a recacr parte de la rcsponsabilidﬁd dol éxito -
o ol fracaso «l lograr los ohjetivos publlci;nriusa

El mensaje radiof6nico, para lograr una mayor efectivi--
dad en su transmisién. requiere de un nnuncio que contemple --
los recurses que posec la radio, sonidos y creacidn de "imi-

genes™ a través de la palabra.

Algunos anunciantes (directos) y hgoncins de publicidad -
por medidas estratégicas, un mismo mensaje lo ponen en  todos
los medios, que integren su plan de vehiculos publicitarios,
dunque <on sus respectivas variantes dentro de cada medjo. -
La produccidén jgue se realiza para televisidn, el audio de és
te se pasua cn Radio; en prensa aparcce el mismo texta o lige
ramente miis detallado, todo con e! [in de establecer un “pa-
raguas publlcitario™ en el cuul toda la estrategia publicita

ria se vuelque. Ademiis, con ésto evitarle confusiones al -

consumidor.

En cuanto ul encuartuchamiento de! audio de TV ecn Radio,
principalmente 6sto es con ¢l fin de aprovechar lua inversién
que se hizo con el anuncio en TV y por otra parte no gastar
mis en la produccién de un anuncio especifico para Radio.
Mds bien, Ja produccion del mensaje rodiofénico se aplicaria
a aquellos anuaciantes que tienen o la Rudio como wmedio pri-
inversidon on medios, Por otre lado, un -

mario dentrode su
problemit al que se enfrentan los anunciantes cuando la pro--

duceidn en Radio es de tipo humoristico, e¢s fque los oyentes
prestan miis atencidn a la primera que al monsaje mismo, la -
comedia los distrae del punto al que se desea orientar.
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5.4.1 .Crcnciﬁn ¥y Manejo do un Mensasje Radial

Hace algunos nﬁos, existia la creecncia que el apuncio. co-
mercial deberia ser acorde con el ambiente de - la estacibn, -
de tal forma, que si sc hacis publicidad en alguna.estacién =
donde, ln misico era estridente, sc ucdnsejnbn‘quo;clumenSnjc
fuese hecho de la mlsma forma; pero. hoy en dia sec saBe: que

“1a- publicidad en Radio dchc Y "puede ser dlferente nl propid .
sonido de ia- emlsurn“ :

r

Ante todo ¢sto, los anunciautes pueden hncer diversnS‘ co-

sas por-mejorar- sy presencia en 1a Radio. Bs por-elle que a
“continuacibén me referiré sobre cbmo hocer mujores comercin-- " -
‘les en Radio}'nsi come algunas- rcélns bisicns; : formas mﬁs -
usuulcs Y- cspocificns en la publicidnd por Radio.

Para ronlizur comercinles efcctivos en Rndio,hny quc con-

sidernr que el sonido dohn ‘contribuir con'el’ mcnsnjc ‘en. lu-«
: gur dc nhscurnccrlo o nnulnrlo. N

Lu 1mportauciu do los cfcctos snnoros.éétriha en quc 65--
“tos junto ‘con lns pulabrns.nyudan a . crear. hngotuhlus 1m&ge-
"ncs visunlus en1n imaginnci X ‘

_K' El slguianto pnso
_mensuje radiofl

nl

-“'Eﬁ'ﬁecir. tru-

{19) Hochstcln, Peter. Diuz'chlns ann hocer mejores comcrcinlcs
- on todio,  Uruguay,Cefitto de [nlormacion Latinoamericand
. Oglihy Mathcr World:Wide, 1981, . Tomundo de la Serie Al-
©to vacl puhllcndn por nl A,R.D.F. con el No. AN-BGOS,
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._cfcctivo;cunndo'nl‘hypntb gnbcflp"ﬂuﬁfsigﬁiflcu".

‘puede "cpnfuhdlrsc ﬂj d}eﬁte'o'el}bf&éfu'pubdc_pu--

sar casi desapercibido. Un clfecto sonore séle eos -

Nn tenga- mlcdn de usar lu musica como crccto sonoro.

" MLa- musicu puedo 5er lo quu uatcd 1c dlgn ul uyente

f

'quc cs

llay comercinles en que el significado de los soni-
dos musicales sc epticnde claramente, por ejemplo,
"ol mejor texta clemental sobre iju jdentifllicacldn.
de efectos sonores es la suite "Pedro y el Lobo' -
de Prokofiev, jeomo sitenn un pato? Prokoflev nos -

. dlce, fque es el sonido de una melodia tocada por -

un oboe. bDe ahi en adelante, cuande el oyente eos-
cuche ¢l oboe en ia suite pensardl en on pate”.  --::
("Suite: serie de plezas instrumentales escritus -
en el mismo tono®).

"Si utiliza usted electos sonores, coastruya s co
mercianl alrededor de ellos'. Primero cxplicuf cl
significado de un efecto sonoro y dejnr que sc¢ o5-
cuche éste, enalgunos sepundos se habrid captado la -
atencidn del oyente. Después "hacer cl meusaje sg
bre In relacidn del efecto seonoro con el producto®
un cjemplo de ello, lo constituyen ualgunos anun=--
cios que hay en el mercado de relrescos o cervezas,
donde después de escucharse el sonido de la bebida
al servirse, el locutor del mensate sigue haciendo
comentarios al respecto.

Témese su tiempo, "Es diflcil crear etectos de sg
nido en pocos segundos, ademiis de relacionarlos con
los beneficios del producto. En Radio se necesita
tiempo para crear umi escena y establecer una pre-



misn. Un comErciﬂl de 30 segundos que nndic ro«-

N cucrdn ticne cero, de eficicncln“

"Considcru lnlpoéihilldhd de no usar cfectos sono--

ros" "uns voz nitidao un mensaje poderoso, dicho -

ciarn y dircctamcntc. pucden ser miis cficicntes que
ruidos sacados del archivo de cfectos especianles”.
"A 1a gente le encanta cscuchar una buena historia.

- jpuede hillar un buen cuento sobre un producto y de-

“jar que ulguién lo narre?™, Un ejemplo de ello, 1o

constituye 1la campaha rcaliznda por lp Asociacién -

Vde Radiodifusores del Distrito Federal, motivando a

1os anuncinntes a emplear la Radio como medie publl

citario.

"Culdado con la comedia™, Existen anunclos comercia
les a los cusles simple y sencillamente no estd -~
acorde el hecho de mancjar comicidad en el anuncio,
ya que las caracteristicas del producto en amplia -
medida no puede permitir esta situacién, 4 lo mucho,
algunn pota de humer, Por otrn parte hay anunclos
donde el oyente le pone miis atencién al aspccto cé-
mico que al mensaje gue desesn que capte el apunciap
te, llegando el Radioescucha o no recordar la morca
del producto o sus cualidades (lo recuerdn vagamen-
to).

"51 insiste en sor cdmiceo, comience con una premisa
ridicula. Los mejores comorciales cdmicos de radio
comicnzan con una premisa totalmente ridicula a -~
partir de lo cual, siguen ldgicamente todos los de--
sarrollos subsiguicentes".

ilaga radio de maners sencilla. Trate de hablar en
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el tiompuqué dure el comercial de los ﬁspcctos mhs
importantes y sabresalientes de su productao, porque
_"lo Radio es un gran.medio para crear conciencia de
. uny marca, pcrélesiun mal medio para registrar una
Inrgn:listn]dé_hpntdé'n_pnra hacer argumentos com-
- plejos”, ello redundard en QUG "nadie los recordarfi

y 1u charla dqhili;mrd_]n,cfcctlvidnd de su mensaje”,
_D.,"Cunfecciuno lns cnmercinleﬁ sepGn 1a horao, el lu--
gar y 1a nudlcncin cspucificn" Recuerde "1a Radio
”ins un. mcdio locnl" . Los comerciales se pueden ajus
) '.tnrpnrn hnblnr sohrn luLnrcc y caras conocidas. don-
do.s6 osté trnnsm1tiundu, "en cl estilo de 1a gente
o los ‘escuche y al ‘mamento de) dia en que soldrin
‘nl uirc" (pur cjcmplo. 1a hora del, desayuno, comido

u ccnu].r

Ju._"Ln prowcntuclﬁn cs muy importante'. Los libretos

S de rndxo_"npnrccon nhurridos al leerlas, sin embar-

'_gn.:ln nutunclﬁn, ol tiempo ¥ los efectos sonoros -
Iea hdce Lobrnr Vida', (20)

Pur otrn pnrtc, ac sahc quc ‘el mcﬂhd]c rndlul dchc poscer
'torlstlcﬂs como.

Llcrtn4 gur

~ Conservar uu.nspccto de actualidad. La informncion

_ ho debe permanecer ostﬁ:icn. debe variar cnnqt1nte--
“mente’ pdrn evitar nnn monutou!n demnsinda grundc n
“fin de quc el mensujc en su cnrﬁctcr infurm1tivo sen
adaptado a lns circunstuncinS‘ dc nsn formn,'cs posi-

SR
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ble operar variantes con un mismo tema de acuerdo n
1a hora del dim, a la estacién, a la ocasién. Tome-
ﬁo;_cllejcmPlc de una sopa. Se pucden variar los --
menszjes que anuncian diferentes variedndes, segin -
el din de ln semana, y ﬁugﬁn 1o estacién del ahu: e
también se pueden dar cnnsejos.diypy;os;buyu;sefviry
las. ’

Bl cmploo de la Rﬂaioréoqumcdio pﬁbLic1tnrﬁo,nu se limi
ta #1 mancjo del mensaje¢ radiofénice, sino que también hay
que considerar ciertas reglas bfisicas, asi como férmulas pa
ra nprbvcchurlo en forma mAs eficiente.

o Reglus  BAslcas
1. “Antes que nada y a todo precio, se debe ovitar dar
1o impresién de transmitir un mensaje impersonal y

. estereotipado, Sea por ¢l tono o por el texto ol
mensaje radial debe scr siempre directo y vivo",

2.  "La rvropeticidn que es come hemos visto, una venta
jo dec 1o Radio, debe tratar de no ser fastidiesa" (21)

Férmulas miis usadas en 1a Publicidad por Radio
1. De acuerdo a la forma como sc emite el mensajo.

a) mensaje directo

-b} mensaje pregrabado

{21) Gonzélez lLafon, Sergio: op.cit., p.91
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a) Mensaje Dirocto,- (como oﬁ"yrbentnjasj os lef

" de por un locutor con basc en un texto previa-

mente redactado, ha side abandonrada por poco -
rendidor, unodiné y carente de intergs.

Desventajas del mensnje directo:

- recursos técnicos prohibidos
- mala coalidad de la difusién del mensaje
- entonacidn inadecuadn

- locutores medjocres,

b} Mensnje Pregrabado.- Ls un mensaje preparado
antes de sy difusidn y trunsmitide mediante -
cinta grabada.

ventajas 1

-~ excelente claboracidn del mensaje

- confiere toda 12 seguridad.
Desventajas:

- tiempo de preparacion
- hloque sdlido intangible

- costo.

2, Duracidn decl mensaje

= flash 5 6 2 scgundos

- 10 a 60 y 120 segundos,
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. Creatividad Radiofbnica.

La creatividnd es de gran importancia en la ﬁublicidnd.
fs el puntn'mcdulnr. Los mensajes rudiofﬁnicos deben ser -
originules. que .llamen la atencidn, quc 1mpnctcn. pnra que
no se ulvlde, y para tencr cautivo al oyentc.'

_ Ln rudio ncnpnrn la utencién y hncu trnbnjnr In imnginn-
cién del rudiocscuchn. : .

. A continunciﬁn menciono 10 LDHSCJOS prﬁcticus para fomcn
'tur ln crentivldnd en Rudiodi[usiﬁn. ' o
‘ 1;”Estudic y conczcu bicn cl mudlo do comunicaciﬁn cn

.8l que trnbnjn. N ’ ’ '

Z..Escuchc cl tlpo de dlfusl&n qun cxiste en Cs0s mo-
mcntns Y supﬁrcln. Lo

3. Annlice 1ns bondndcs y defocto del productu al -
anunclnr y utillcelos o su [nvur.'-

4. Antes’ de ustructurar cunlquier mensn]c publicita--
rio, conozeca bicn cl pﬁblico nl quu prctcndc llegar.

5. Nunca de por sentade quc'su'pﬁblico Ya conoce algu
nos datos que pudieran resultar importantes.

6. Recuerde sicmpre que croar os introducir nuevas -
formas que no existen,

7. Monténgase actualizado.,

8. Jamis dcjc morir una idea por descabellada que es-
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- ta upnrczcn.

9. Sea exhaustlvo ¢n . sus idcus,'rccucrdc que ‘no sicm-'
pre la. primcrn idcn cs la'mcjor'

1o, meicco .nhornk

Yo quec los objctlvos dc ostc truhnjo'de lnvestlgncion. osl
thn cnciminados prinnipnlmcnta ul plnntonmiento dn tos hcnc-f
ficios yue la Radio otorga a tns cmprcsna que sc huccn publji
cidad, nsi como tus actlvadndes que rcaliznn lus cmisorns pa
ra ayudar en esta labor o les nnuncinntcs y de esa rormn upg
yarse reciprocamente, o contipuscién expongo las acclones -
guc tomin las estaciones de Radio pars con ln venta de su -
ticmpo de transmisléon. :

6. PROMOCION DE LA RADIO .

El mercado de las estacionces de Radio en el Distrito Fede
ral, son tadas aquellas cmpresas, comercios, instituciones -
actwiles y potencinles que desean durse a conocer o promover
sus productes, poner al alcance del piiblico los sotisfacto--
res que estdén de acuerdo a sus necesidades.

El distrite Federal, por sus dimensiones sociales, ccond-

(22) Studer Aguilar Fernundo [y]) Jiménez Lastra, Alcjandra,
Diez consecjos pricticos para fomentar su creatividad -
en Radiedifusién, México: Cdmura Nacionnl de la Indus
tria de Radio y Television. 1986.
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micas y politicas, hace del frea metropolitana, un vasto mer
cado al que se lc pugde ofrecer upa gran diversidad de pro--
ductos y servicies., Es la principal ciudad del. pnis. con un
gran potencial ecandmico y/o de ndquisiciﬁn.f

BY Aren mctropoli:nnn,'cuentu con mis de lg_millones de -
hnbituntcs, a3l como industrinq y cumercius de“divorsn indo

Ic b4 donde laTﬂemnndn dn quc pr05untn es

cnorme.n En cstc ﬁlti q‘punto, lns cmprcsns'comercinlcﬁ cons

Ls un lugnr donde hny cmprcsns dc muchns tnm1nos. con di-

vorsns. ncccsidudcs, presupucstus. ctc._ Se desprenden  va--
rlos cumportumiuntns depnndiundu de lu LETHRRAIT de lu empresn,

;Huy compaﬂins que cucntun non u%esoriu publicitnriu y otras
manejan.onforma: indlvidual nu ‘publicidad.  EBxisten anuncinp

tes . Gue “hacen puhllcidad ;onsobjcto de defender su posicién
cn el ﬁaréndo{ micﬁ:rgs otros descnﬁ anunciarse, pero no sh-
ben .como; otras'cmprésns fio drccn en lo'qnn puede hacer la -
publlcidnd. otras orguniznclones reducen su presupucsto ante
“ia situnciﬁn dc crisis.'con:rncciﬁn -de mercado, etc., y por
Gltimo’ 1ns quc no cuantnn con un presupuesto adecuado paras -
invertir, ' " ‘

+ -Dentro do'losf&ltimos que sc mencionaron, pucdo decir gue
principalmente ‘se tratan de cmpresis pequehas y medianas, -
que dedicun muy'pocos recursaos parn hacorse puhlicldad.

B15ndo en lo nutcrior. lns emisorns. puedcn dirigir su -
fuerza de ventas a este mcrcudo. npoynrlns y nricntnrlos en
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nspcctos publicltnrias. ‘es decir truturdc hncnr un csfucrzo

un upoyo parulclo de cracimicntu.

Leais

El [in primurdlnl, es dar a conocer los ﬁnrvicius ¥ pro--
ductus quc han sidu elnboradas parn :ubrir las ncLasidndes.

Por cllo, las’ nctividndcs ‘de 10 cmpresn nnuncinnte, fnhricun
tos. comorcios. ‘ete., es la de nricntnr sus cqfunrzus de . cu-

municnciﬁn hncin 1z scleccién de los mudius, quc 105 pcrmitn
acercarse en forma “pcrsonnl" con los consumidores. . Dentro

de éstos, se cncuentra ln Radie que propnndcrnntcmcntc destn
ca por sus carancteristicas propias de vcrsntilidad y econa--
mia. S

La Radio cuentn con un graon potencisl, que.si,blen,.no os
aprovechadn del todo por los anunciantes, la miémnVantn de
Radio debe de preocuparse por prnmovcr,'ﬁur' encontrnr las =

necesidades de sus anunciantes, satisfucerias’ y Lcnorur unn =
relacidén mis duradera, L

l.as estaciones radiodifusoras, nnccs

te promocidn, para darle a conoceT, tennr unn:prns nc]u pnrn

consolidar la identificacién y vents dc ta. ostn 16n. nsi:cnzi.

mo lograr una mayor participacién en’ el mcrcudo. 5

Esto sc puecde lograr o través dc todns lns medlos pusi--
bles, incluyendo ¢l fomento y sostun:mxcnto du 1a. 1mugcn, e
laciones piblicas, servicios a la comunidad y ‘contenido en -
su programaci6n y sus noticins. Asi mismo, en' el caso del -

material de promocidn, que algunas radiodifusoras distrihu--
yen al publico en general. :
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Tratnr de . ganar mﬁs terreno din a dia en velacidn o las -
perSpcctivns de los otros medios.. En el momento on que la -
_Rndio nccositn nfrecer una dimcnsiﬁn du impulso Y estrccha_-
’gcncrnclén do lns reluciones comerclnlcs prodUCtor consuml-—

_dor.

Pnru cllo, sc rcqulcrc quo lus emisorns se esfuercen mii--
‘cho mas en mejorar sus servicios, . prngrUmas, lmugcn. etc..

s1h dejar de lado o pasar o un scgundo t&rmino. el pcrtil de
audiencia que contorma’ el nudxtorio de ‘unn’ estacién.’

Declia que el tin, es qun-nmbos'nﬁtuvicscn bénéfléius, .-
pues tien, por una parte cl nnunclahtc no debe de dejar de -
tomar cn .consideracion, que ¢l radio desde ¢l punto de vista
publiciturio, éste cumple con 1o funcidn de difundir el men-
saje, hacer que &ste llcgué a1l consumidor porque la Hadio. es
un medio, no un fin en si mismo. Ademlis en la Hadio, no cs
en gquicn reeane todn la responsabilidad de atraer al: cliente,

sinomis bienyes Yo estrategia publicitaria que se sign, lco-
pitule I) la cual en parte v a estar plasmads en ¢l mensa-- .
je. Bl mensaje constituye uno de los pilares, como sc trata

de llegar al consumidor, de lo que se proténdu lograr o al--
canzar de &1. : : - ‘

) Il mensaje pars cumplir con su funcién,va a depender fun-
damentalmente de como esté disefado.

Los anunciantes en su selcccién de medios, deben tomar cen
cuenta ia creatividad que necesitan los mensnjes radioféni--

cos pari tepner el impacto que se descud.
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El nnunciunte tendrﬁ quc cunjugnr nmhos ‘factores (recur--
sub dc ln Rudio y plnntcnmlcntn de 1os beneficlos del produc
to o scrviciol, pnrn que el consumidor (informudo por la ra-
dio) decida la adquisicidn, uso o consumo de un hicn o scrvi

cio,

Por ptro lado las estaciones de Radio, como todn empresa,
uno de sus primordiales objectivos e¢s la obtencién de benefi-
cios econmicos y la principal forma de hacerse llegar :rp-
cursos eccondmicos es a través de la audiencis que se tiene y
por ende de las ventas de tiempe.

Pura loprar ésto, las emisoras Jdeben considerar que el in-
cremento del ndmero de spots, estd en funcidén a uno serie de
factores necesarios pars ¢l anunciante, que estfi en el proce
s0 de eleccibn de estaciones mids acordes & los requerimien--

tos de su empresd.

Los factores externos se constituyen de la siguiente for-
mo

1. Lo posicién y/o comportamiento, yquc tiene cl radioes
cucha freate a la estacidén de su preferencin, tiem--

po, actitud y decision que asumen,

2. Depende de 1o posicidn que guarde 1a radio dentro -
del PPlan de Medios de una campana, pudiendo ser la -
base de toda 1a platuforma publicitaria o bien como

medio de soporte.
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l.os factores internos, consisten on la organizacién de -
ventas ¥ su relacitn con los anunciantes, asi como la infor-

macidn (cn'culidnd‘y cnntidnd relucdionada con la estacidn en
si, que sec le otorgue nl representante de ventas) para que -

ésto pucdn tener un *juicio mis objetivo de le que es5 1o emi
sora, cl potencial’ ccnnﬁmico que representu, 1a cubcrturn y
pcnetrncién" ) '

Todos cstos Euctorcs son condlcionuntas. para quc lus fiy-
mis que tengan la certeza de’ que "al costo.de’ la invcrsién..

" al términn dc lu cnmpunn lngrc su.uhjutivo.

La rndiu. camo se vern ‘en.el cnpitulo AN ofrccc muchns £

cilidades n’ los nnuncinntes dcsdc"scrvicios. hnstn tnrifus.

incluycndolos depnrtumcntos chntiv_s col 'ios quc cucntun: w

1os grupos - rﬂdlorénlcos ~~Los® rudiudl[usorns se promuavcn,
asi mismns, a- trav&s do cumpnnns puhllcitarins como- es la de.

f“imuhinesc“' No ubstnnto ullo,‘los nnuuclnntcs sigucn' sin

s

uprovcchur cstu mcdio.,V: f?:'j-:'

h-inﬁ'ﬁmp;qsns,pbtéﬁ#inlcs para publicitarse, no hay que
 dcj5ric5:dd'rgénfﬁﬁr'qué-lu_publicidad.cn Radio, constituye
“un cleﬁqnto‘vltni dentro de las campafas, por la cconomia vy
“efectividad: que poscen. '

) ‘Al.fcspucto el Sr. Victor Manuel Nijera, Presidente de 1a
Asociacién Nacionnl de Publicidad sefald o los representan--
tes de ventas, algunas recomendac lones para mejorar-mativar
los vchtns ¢n Radio, en una pulabra, hacer que ¢ste medio se

venda mfis ¥y a 1a letra sefala:



. i, v
| prnporclonur una maynr inrormnciﬁn, hnccr mﬁs vernz
el rniting. dnr mnyor informnciﬁn dc cuhcrturn. ofrnccr osty

dios con mnyor crodibilidnd ; Asl tnmbién. proporcionar me-

se le fncilltu du. tu

jores servicios’ pnrn quu ul‘anunciunt_:
ma de de:isioncs Y. hngu 1a mcjor compru de este vehiculo pu-
blicitario. yn quc'“sicmprc buscnrﬁn promovcrse en-las mejo-
res condiciones y los mejores medios. esp cs la ﬁnicu via pa
ro logriar la superacitn de las ventas en Hadln"}zsgb_n,

En relacidén a in promocidn y venta de unn cstnctﬁn}ics --
conveniente senalar que el anuncionte inodecundo, fque_por su
configuracidn no esté ncorde con el perfil de la eatncién y
sin embargo, se anuncie en la estacidén, lejos de tener huunns
resultados, tendri efectos nogativos como pérdida de tiempo -
¥y dinero pero sobre todo no logrard ventas. Entonces por-lo
mismo, Jus estaciones deben de evitar estas  situa-
clones, no s6le pergue afectard los intereses del anunciante,
sino también a 1o misma radiodifusora en su lmagen, en el -

gusto o preferencia del radioescucha por la estacibn.

5i bien las estaciones, cnfocan sus e¢esfuorzos por conser-
var y lograr que su auditoric les escuche por mis tiempo, al

promocionar la estacidén desde el punto de visto publicitario,

{23) Mendicta Aznar, Javier. “Como aprovechar mis 1o Radio'
en Revista Antena. Vol. XV, No, 142 (Mar-Abr 1986) p.6
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requieren ofrecor unn mejor_ rogrnmaciﬁn bicn scn amplinndo

Lste punto se rcfierc u. los esfuerzos técnicns do vcntu.
"'que runlizun las: cmisorns por vundcr el cspucio rndlofonicu{'

"ﬁrlmcrb hny.que conslde}nr que la Radio os cnfrctcnlﬁlen-'
" to con un estilo muy particular, captura la atencidn de pa--
blicos con gustos especificos y que los muntlene cuntivos o
través de su miisicn, noticus, espectiiculos, deportes y comen
tarios en gencral,

Por lns carvacteristicus de la Radio, los vendedores de &s-
ta ofrecen un producte muy peculiar: audiencia, entreteni--
micnto a través del aire ¢ indircctamente opciones de compra
1l consumidor a través de la publicidad de bienes y scrvi-
cios.

Para dar una idea mis clara al respecto, el Lic, Fernando
Studer Aguilar,en su articule, ;Como vender aire? hablan al -
respecto: "La parte comercial de Ia Rudio no es otra cosa -
que 1u publicidad que sc compone de clemuentos tales que es-
tructurados entre si, logren la ventua de su producte, pero pa
rit lograr la venta de ta publicidad necesitamos mis que &sto,
ya ue no estamos ofreciendo productos en si, sino mis bien
ideas",

Los argumentos de venta que mancja la Radio, "no son otra



cosn qucr1p§.clfrn;.;¢$;u4io$;;dqt6§_y_cn.gcncfdl_tbdo‘uQuc-;
1lo que demuestre las bondades. yfo cficiencia de nuestro pro
ducto. - EI R s L

v

'Tfntnnqo‘dciunuﬁérﬁtlos pndrinn'5qr_lu§ siguientéé:__"
a) _Putcﬁq;n'de'in estacién, .

b) CObcrfurq} .

PR oty

c).}Tipb do mosica &he'difunﬁu;

d)  ﬁrugrnhns:con que cuenta (éié;iqs.y_cspﬁciﬁlcsL,
c) _Hornrl;'en que sc iranja:_‘j

£} ferfil de s; piiblico cuutivo.

#) .Audichcia potencial con qnc'cucntulln ésthciéﬁ.

h) Pepetracién de su medio con respecto a otros.
medios ) ' a

1} Resultado de otras emﬁrcsns que han utilizado
su medio’, ’ S

"...lu evstructurs de nuestros datos va a dar come vesul-
tude unn  campafia bien definida y obviamente especializada -
al producto a difundir, sin olvidar ' la ;pnrtc'é?cntivn quce
necesita toda puhlicidnd"lzJ) o

Aqui sc puede apreciar miis clave de que elementos se ha--

(24) Studer Aguilar, Fcrnnnﬂb;."aﬂémo'Vcndcr alre?" en Revista
Antena. Vol, XV, No. 143 (may-jun 1986) p.8



cen viiler las qsthtioncs de radio, pura vender la idea de pu-
blicitarse en Radio, Pero hasta ahi no quedns todo,  porque

este medio se preocupa constantemente por promaverlo, darse
-a‘econocer, entre los anunciantes, agencias de publicidad, -
‘ete., adcmﬁs s¢ interesan.en capacitar, en dar ¢l mayor nime
- ro de .elementos que so puedan -a la fuerza de ventas para que
8stos puedan cubrir su labor ompliamente. Un organismo que
pretende promover, dar un mayor impulso, un mEJOr USO COMO -
‘medio publicitaria de comunicacidon masiva, que pone especial
“‘interds, lo constituye la Asocincién de Rndicdifusares del -
D. F., apoyando este hecho con diversas actividades, come -
la promocidén de nuevos mercados, investigacidn del auditorio
de los medios de comunjcacidn,integriacidn de los radiodifuso
tes, ctc.

Una de 1os metns de este organismo, lo constituye la comey
cializacidn profesional del medio y cllo lo avalan las ncelo
nes que realizo, (el mensaje de “Imaginese™) orientadas o 1a
superacidén y desnrrollo de la fuerza de ventas. Asl también,
s¢ integrd un Manual Profesional de Ventas {(Radio), el cual -
agrupa ideas y sugerencias pase a paso desde la forma de  --
prospectar clientes, llevar a cabo 1a presentacidn o la pri-
mera entrevista, como detectar el incremento en inversidn pu
blicitaria o reslizar por un cliente, como vencer objeciones,
prescntacidn de ventas, aspectos bisicos que dehe tener en -
menite un profesional de ventas de ia radio come la forma de
vestir, conductan a exhibir, organizacidn, actitudes, compor
tamiento, ctc.

En fin, todn una seric de puntos que debe cuidar el vende
dor para ponerlos en prictica al momento de estar {rente al
cliente.



0.2 Programacidon Radiofonica

Hn:tn nqui hc mcnulnnndu vnriua Vuccs ln 1mportnnuiu de -

la programacién de unu estocldn dc Rudlo. yu quc ébtu infar-’
mu ol ununciante yu 1a uudicncin quo ‘en su- muyortu cnutivn.

Lus pro;rumaLlones rudlndu% mﬁ"comuﬁcs'bohprenﬂcﬁ cﬁisig-
. s A P

cntrctcnlmiuntu.

E1 ontretenimiento. comprende vuricdndes,«comed!us. drn—-“

nits, preguntas o adivinanzas, Lelnhridndcs, prohrnmus dc puy

ticipncién por parte del piiblico on el estudio, entrevistas,.

melodramas sentimentales y prugrnmﬁsflﬁrhn£i o

A continuacién, hrevemente expondré. en que consisten alpu-
nas programaciones, dp lus cuales la mayor parte de. las esty

ciones tienen uno de estos tipos de programncion:
Estuciones con misica moderna:

Principalmente atrae una audiencia joven de IS5 a 25 afiox,
tistns estaciones se encuentran también en 1a banda de FM .-
[frecuencia modulada). Las selecciones musicales sop comiin-
mente largas (hasta 5 minutos) y se pueden presentar menos

comerciales por hora.



Misica popular moderna -

Atrée mucho a los jdvenes especislmente ndolescentes y --
tombién a im oudiencis entrve 18-35 afos. Lo estacién de mb-.
sicn popular, es frecuentemente lu estacidon de mhs aceptacisn
cn ¢l mereado, Lo misica e¢s riipidn, escandalosn y tiepe . un
ritmo definido.

L
Bstaciones generales.

Cautiva o personas de mayor cdad, 25-50 anes.. con fre--
cuepcin, las estacioncs generales ufrccqnﬂqnn cancidn, que --
fue un gran éxito hice cinco ofos en las cstﬂcioﬁcs de misi-

cn popular, pero tumbién tocan uny versibn suavu Y con . .arre-
glo de oryuesta,.

Misica suave.

Ccmunmcntc atroe @ una uudicncin de mnyor Bdud Ln musi-
ca es instrumentnl con muy poca charlu por parte del anima--

dor, Muchas veces sc le¢ 1lamn miisico "ambiental® o “indircce-:
. L

Midsica clésica,

Capta adultos de mayor ednd, Ln estaclidn clisica toga - -
dperas, sinfonins, conciertos, etc.

Misica ranchera.

Atrac grupos de diversas cdades. En algunas partes, las

canciones de misica ranchera captan una gran parte de la au-
diencia popular. Esta programacidn generalmente es informal
con algo de charla por purte del unimador.
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Miasice treplcal,

Atrac nudiencia de todas lus edades. Las estonciones to-
can piczas music1lcs de “snlsn" tropical, cumbia, mambo, -
ctc. o - T

Estaciones noticlosas. =

Atrac gencralmente n las audiencias de mis edad, pues dan
noticias durante el dis. PIstas estaciones tienden a tencr -
unz clasificacién baja, pero un alte nivel acumulative de -
oyentes, ya ¢ue &stos las sintonizan por las noticias y luego
regresan u las otyas estaciones para miasica.

Programacién de conversaclones,

Atrae una audiencia adulta, con frecuencia al estar trang
mitiendo el programa del animador hablas directamente por te-
1éfono con el radioescucha. También se realizan cntrcvistus
con personaltdades, dan consejos., Ofrecen programas de cro-
nistas que resehan tibros, pelliculas, oventos, etc.(1sll‘

La importancia de "una progromacidn creativa...implica am
pltiuar el campo de accidn o introducir una variante.en 1a pro
gramacidn, sin que se moleste a 1o nudiencin constnntc"

Con e¢llo, "los resultados serdn un raiting m1yur ¥ mﬂs‘ -
confialble, un nivel de audiencia més estable y por ﬂltimn -
tnad mayor pavticipacion en el mercado de la publicidnd".[;“)

{25y Samson, larland E.: op.cit., p.82 s

(20) lHalleberp, Ellen, Marketing your radio statjion, Broﬂd -
Casting Daily 30 de abril do 1983, p. 1T . Tomado de la
Serie Alto Nivel publicado por 1a ARDWGEF., con el --
No., AN-3700
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En.una palabra 1lns estacionos deben cuidar mucho la fufe-“
rente '8 la progrnmnciﬁn 1a cual se relneciona direc:amentc --
con todo 'lo que se ‘transmite ‘en la estacidn, os ln forma en -
que ‘se vendc a si mismn Y dondc se depusitn cl futuru dn 1a .
cstnciﬁn. . i

Uu nh[ ln importnnciu de definir clarsmente la pusiciﬁn -
que gunrdn 1a cmisoru, su programac16n. etc. ‘- Se trata de --
mnrcnr un’ nbjetlvn. unn llnea de ncciﬁn y de ‘ahi csforznrsn
‘por ulcnnznrlo}.por consogulr un® lugur cn Vel mcrcndo,,unn -
ldentldnd una definicion y/o venta ‘de” 1a mismu ‘estacién.

6.3 '-"pradu'c{:;”ai{'“’_nndibfaniézi';

Lu prngrnmac n'de lu cs:nciﬁn nccesitn el npoyo ¢ impulf
so de 1a’ producclén rndiofﬁnicn. clcmcnto crcutivn que va a
'rcrorznr luas caracteristicas 1nsustituiblns de este vchIculo
de :omunicnciﬁn. coberturn. penctrucién, adquislcién y acce:
§0.

A través de la produccién radiefénica, qud'éeﬁréﬁiizhfso -
afruparin radioescuchas, los cuales eligirﬁn ln cstHCiﬁn por
la programuacidén de su agrado y necesidad.

La radiedifusién comerciul, tienc como meta cnptﬁr ﬁﬁs. y
mejores sepmentos de audiencia. Para alcanzar eoste objetivo,
se¢ puede recurrir a la produccién radiofénica para delincar
un preciso y claro perfil de audiencia, en una palabra, iden
tificar plenamente la audiencia cautiva cn gusto, desecos, in
quictudes y nccesidades.

La produccidn radiofdnicz descapefia un papel muy impertan

te poryue:



Zlo

-‘cbnSt}tdyE'ﬁn_hucuﬁé de comunicacién e impncto entre
el que hace radio y las audienciss gue se cautivan me
-dinntc su cuntcnidn._ Tiene un dohle fin, ‘“conformar
en ln nudicncln un concepto sobre todo la que le ro--
ldcn y por el” o:ru._refnrzur o madiflear un estudo de

;ﬁnimo" f::

-“por ln flexihjlidud y vcrsnti]idnd que posco.puude -
'configurur prugrnmus quu proporcioncn esparcimiento,
difusién . de 1a culturn y entretenimiento a los radio
“escuchas: al misma ticmpu.pormitc 1a identificacién
de la audiencin con la emisarn y asi estrechar lazos
de unidn entre ambos.

- Ofrece una gran variedad de contenidos du-ﬁiveréhffﬂj:
dole y temiitica con lTormatos diferentes.

- it capacidad creativa "de los que hacen radjie” sbbrg‘
sialta y se vincula mis con cl piblice ol emplear el
recurso de imfigenes auditivas,

- ",..e5 capaz de despertar ¢l interés y mantener la -
atencion de grupos de¢ oyeates, que buscan modificar o
refarmar su actitud o concepto de la realidad en que

se encuentrin inmerso'

Lo produccion radiofdnica, se convierte en unil ventaja ==
creativa,que las emisoras pucden exhibir ya que no sdlo es -
en henelicio de 1a propin estacion, sino también de Ia mismy audien
cia.

Ademiis, "1a produccién radiofdénica utiliza y aplica el len
guaje de la radio, es la conjuncién de voces, elfcctos espe--
ciales, misica y siloncios en el cddigo que eoste medio deter



ta
—
~1

mina y. que decodifica el radie-recepror, {27)

Dia a dia, ln radiodifusién comerciul se enfrenta a uuo--'i
vos. retos que superar; por cllo, la pecesidad’ de-hucey: pro-'
duvciones radioefdnicas, " Se requicre. nctunli.n'"lu p:ugrﬂmq
Lion. ‘unte todo por el peligro de caer nn ln lu::nn vl

y dque al final el
parecer, .

Las ostHCionéﬁjdu
sean con uulﬁcn(idh“dv
es dcc]r'_nducyur'" [
nilieste Ia sudlene by
cslnuiqn.

Dv'lh proarn
cuchar..*-d
de Lolnp.lﬂ [} _'
dio dL cqtn

flncs
Vllll- -

.\t carie

"umcruinl

dunﬂc ct rndiocs vc cn lu ucgcqldud do prostar muuha

utcncinn u I cmision. porquc dc lo contririao no entendoepd

de que hdhlnn I prohrumn.

27). Nava Rafacel. “Lo Produgeion Radiolanica™ en Hevista An-
d. Val, XV, No, 143 (may-jan 1880) p.o
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Bste cuso pcimito mn}ul prolfundidad en las Lumpﬂﬂ
gumen tando nrnpuuslas de cumprd.

Can cstﬂ”dnhlu‘sithﬂvlﬁu gue preseats I radio, se requie
v deoun doble manejo de publicidmt, -



TABLAS



TABLA  1.A
Tapta .38
TapLa |.C

Fuente @

210

Conéépto ' Hoambres Mujeres
Incidencia de: romedio : 3,30
[Escuchar Radio oL Horas
diariamente - - 3.18 min. 3.42min.

Cuncuh;o_ﬁi 1. hembres Mujeres

_ "~ Promedlo : 79,2
liscuchd Radio
el dia de ayer 7H.2% 80.11%

Luancepto

Hombres

Mujeres

*lloras Promediy
que escuchan
diariamente

I'romedic !

1.24

lorus

1.12 min.

4,30

min |

consumo en ¢l
Hadiodilusores de)

* Quieches escucharon ridio cl

1985,
. r,

dia de ayer,
Estudio de hibitos de sintonla de radio y

k., Asouciacion de



CTABLA 1A

Nivel - Sociocconbémico

Concept 0. -
" ¢] niver aito | Nivel Media | Nivel dajo

Posesién de Hecep el total de hogares 97% tienen rodio
tores de Radio on "fl3i“"£'
cl hopar : :

97t 96%

Taskn _[1.B
Nivul Sociovcondmico

Nivel Alto |Nivel Medio | Nivel Bujo

LCenceptao

Total Glabal : 2.6 por hogar

Promedio de Recep-
tores de Radio en 3.7 2.3 1.7
el hogur

Tasta  11.C

Nivel Socioccondmico

Conmncepto

Nivel Alto Nivel Media] dNivel Bajo
Escuché fadie el 77.0% s0.0% 79.54
din de ayer
TapLa 51,0
. Nivel  Sociocvondmico
Concepto -
Nivel Alto Nivel Medie Nivel Dajo

*lloras Prome-

dio yue cscu 3,18 min. .24 min. 4.36 min.
chan diaria- . ’

mente

* quienes escucharon radio el dia de ayer. .
Fuente : Estudio de hibitos de sintonin de radie y consumo
en el D. F., 1985, Asociacidn de Radiodilusores
del D, F.



L TABLA ILE

™

‘Concepto :

"+ Nivel Sociocecondmico

‘Nivel Alto

‘Nivel Medio

Nivel RBajo

*Precuencin

" semanal con
"1d cual. se’
.escuchs ra-

dlo,

6-7 dias

1-5 qfns.

74,98

B4, 2%

15.1%

17.7%

15.8%

* quienes escucharon radio el «fa de ayoer

Fuente :

Estudio de habitos de sintonia de

mo en el D, F,, 1985,

res del

radio y consu-
Asociacion de Radiodiflusa
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" TasLA  111.A

i E-d d & s
Concepto’ -~ :
D 13-17: | 18-24 [ 25-34 | 35-44 ) 3% Y
* iscucho r@d!;_d}f'f o :
dia de Ayt_:l‘= . -1 BY.0% : B4.3% ?"'O.‘ 75.0%° 70,04
T — -
- Tasta 11.B
. . RS SR d H d o d o s
“Concepto. - - A5y
oo P 25-34 35-44-" 1.+ anos

*Horas promg

13-17 7] 1g-24

dic yue os- 4.25 - [4.18 _ - ':ﬂi;éf
cuchan dla- min. min. min, min, ‘min.
riamente . :
TasLa  THI.C
Goncepta Lod g d.e.s 45 y
13-17 18-24 25-34 _35-44 + afias
"Frecuencia
semanal con
Ja cual se
pscucha ra-
dio
6-7 dias 87,81 #5. 0% 80, 3% 77.4% 79.7%
1-5 dias 12.2 15.0% 19.7¢% 22.6% 20.3%

« Quicnes cscuchuron riadia ¢l dlo de ayer.

fuente: Estudio de llibitos de Sintonia de Radio y consumo con
el . F. 1985, A R.D.F.
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“TABLA” IV.A

Dias . deis 1la’i Semana

Concepto . - T Y ;hhf_’id_i vils D

*Horus pfohcdio LR T Y I
que gscuchan - 4.06-1-4.36) 4.12| 4,30 5.06| 4.1a8fF 4.12
diariasmente min. min. -Fin, mlg, min.| min.| min,

TABLA [V.B
*frecucncin Semannl Totnl de
con lo cual se es- 1a Pobhlacion

cucha radio.

6 - 7 82.4%
5 o0 menos dins 17.6%
100, 0%

* Quicnes escucharon radio el dia de ayer.

Fuente : listudio de  hilbitos de Sintonia de Radio ¥ consu-
mo cn el B, F. 1985, A.RWDLF.
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TABLA V

AUDITORIC ACUMULADO DIARIO EN LA CIUDAD DE MEXICO
DE LUNES A DOMINGO DE LAS
6:00 A LAS 24:00 HORAS

AULTENC LA PROMEDID DE -
HORARITD ACUMULADA ESCUCHAS POR HORA
be 6:00 a 11:00 (1) 15'998,113 3'199,623
De 11:00 u 15:00 (2) 14'311,955 3'577.989
De 15:00 o 19:00 (2) 12544686 31136172
De 19100 o 24:00 (1) B1079,225 1'615,845
TOTAL: e 6500 a 24:00  50'933,979 MEDIA: 2'829,66G6

VARTACION DEL AUDITORIO RESPECTO A LA MEDIA

De 6:00 a 1]:00 + 131
De 11:00 a 15:00 + 203
De I5:00 a 19:00 « 11t
e 12:00 a 24:40 - A43%

{1) PERIODO BE 5 HORAS
(2) PERIODO DE 4 HORAS

BATOS CALCULABOS CON BASE EN BEL HEPORTE MENSUAL DE 1987 DE
INTERNATIONAL RESEARCI ASSOCIATES, S5.A. 1987

Incluye Distrito Federal, Nauvcalpan, Tlalnepimtla, Netzimal-
cdyotl y Santua Clara. '

Fuente: Asociacion de Radiodifusores del D.F.



[ AUDITONIO ACURULADS prrrxo ¥ FULRA DEL WOOAR DL LUNZA A VIKPHES CE LAd €109 A LAS 24333 NORAS - B 1

]
1 .
| [t} :
| 11534,517 .
| 1ataad, 4 :-uv.na .
' ' 5 | ER DR .
[ 31219,083, i 31210,188 1 RO
I 2'112,258) H e ) i :";ox ”m
[ | i H ! H H 2ipai, 229
| : B ! ' 4 H ! H H x"ru.no
i i H i [ H ! ' l vno.nx
| AuoiToAId ! ' ' ] ¥ ) 1 H 144,008
1HOMA 4t }gep{9e20 § 10031 11-03{ 13210023 1ef1¢-18]25-20] 2437 T 12-10 u-n u 20 20-a1, u-u.u-u 11-2¢ |
I8 £L ESCUCHAS H H ' y |
IPOR HORA AL DIA 14,30 ¢ 6,18 ) 4.837.43 1 7.77] 20731 4.020) 6,441 6,300 5,63 sompt 6,30 f 630t soanf .00 3,01 a3 1
uu:r'oun H . .o

BLOGEE | 160258, 001 147238,030 11'462,290 §1331,200
I PREREDIO POR
iHORA 24243, 008 27574, 808 30185, 58) 17456,253
IYARIACION $O3RE ~ !
PIA KED! -261 - ~201 o) Ll

TAL BIANIO $21052,037 NEIIA DIARIA 21891,7 1 -

“BATAY CALGUIADIY i BAIT.A ST ALSIATIL RUINALIE TR IGITIARL SR ANLL AR UL ! : .
1 AUDITORIO ACUNILADD OEMTAD ¥ FUIRA DEL K3AX DL SA3AD) ¥ DIMINIQ OL LAS #:00 A LAS 24t03 MORAS - 1 R
1 L
I RTTH: ] - -
1 O AL 31352,130 o
i H IR LM 110 11218,717 b
i 3'350,307 H ' ' ' | 3'i5,320 :
1 H . | ' | ovenan ez L
1 ! i ' I ] 21T49, 830 ¢ H | 3,70 e o
i 1 i ! i H : [} H i i 19ss,871 - :
1 11008 i 1 H H 1 H ! 1 H | PN, : . -
] Il t i H i ] i i H 11 i 317,448 i
| AUDITOAID 1 | H i ' H t H | ' ' [ TT T BN
THSRA } b 4-10 10-15 H1-12 ) 13-13013-00114-157 18-140 44-17 1 174207 10494930 | zn-:hu-::-u-n EEET "
IV BE ESCUCHAS | H H 1 H i H H H : T N
tPOR HORA AL DIA 1 2.091 3.931 &.131 .93 09214 1.~m ‘. un e :.vq 6.2 l.l!: s34 saad 4nd) 2 2.09] Lz i
JAUIITORIS H - .
iPOR RIOQUE 114867770 i u‘:n.vui 134247, 882 71878,400 - 1
1FASHEDIO POR H y
1HGMA . BTHLEN LR ITY 2'061,916 11318,133 i :
IVARIACIOH SOBAL H R . N R -
1A KEDEA ' -4y -an | ~tat -y R
1TOTAL DIARIO 4810, MEDIA DIARIA 2'614,00) 1. )
IDATOS CALCULADOS GON BASL A L03 KLCPORTLI HENSUALIS EXIAQ-DICIEMBRL DT 1967 DC INMA, 1

FUIKTE: ASQCRACION DE RADIODITUSORLE GLCL D.F+

TABLA VI . P T

114
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TABLA VI1

COMPOSICION DEL AUDITORIO ACUMULADO EN LA CIUDAD DE MEXICO
POR EL NIVEL SOCIOECONOMICO:

. PERSONAS PORCENTAJL
NIVEL  IABLTANTES  AUDITORIO HABITANTES  AUDLTORIO

L A/D 1'215,962  2'246,254 7% 4%

€ 8'189,204  19'704.434 asy 394
b 91130,834  28'979,790 a8t 57%
POR CDADES:

. EDAD AUDITORIO PORCENTAJE
De b o 12 41744 ,107 ™
De 13 a 17 71449,932 153

- De 18 a 24 10'927,806 1%
De 25 a4 34 91704,539 19%
Dc 35 o 44 51868477 124
Mayores de 45 12'245,128 24%
POR SEXO: x - ' . ot

PORCENTAJSE OMPOSICION DE

AUDITORIO  pi"AGDITORSO LA POBLACION
llombros + 13 20'449,904 104 a0t
Mujores + 13 25'739,077 : Sl 46%
Nifos 41744,107 9t 144

Dateos calculados con base en los reportes mensuales de In--

ternational Reseavch Associates, 5.A.

Fuente:

Asociacidn de fadiedifusoras del D,F.

1987.
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TABLA VI
AUDITORIO ACUMULADO A LO LARGD DEL ARD

i 5 PIOMEDIO . .
MES AUDITORIO MENSUAL PORCENTAJE
ENERD 471242,703 INVIERND
FEBRERO 497496,6G81
MARZO 471961, 900 4B'233,762 23.68%
ABRIL 50'256,477 PRRIMAVERA
MAYD 51'860,021
JUNIO 521234, 448 51'450,315 25.25%
JuLio 55059, 334 VERANO
AGOSTO 531811, 861
SEPTIEMIRE §0*733,032 $3'201,409 26,124
VCTUBRE §2'373,469 DTORO
NOV I EMBRE 51'208, 700
DICLEMBRE 18072, 112 SUT850,427 29,958

PROMER IO ANUAL:

50'933,979

Datos caleuladas can hase en los reported mensuates de In--

terpitional Rescarch Associates,

5.4, 987,

Incluye Distrito Federal, Naoucalpon, Tlalnepantla, Netzahual-

cayotl, y Santa Clara,

Fuente: Asociacién Jdeo Radiodifusoras del D.FE.



TABLA IX ‘
INFLACION vs. INCREMENTO EN MEDIOS

1988 vs,

19680 = 100

Lad BUOOUT
|
—
2
— 70000+ FUENTE: 0OATOS DEMOGAAFICOS ECONO-
MICOS DE MEDIOS MAS TMPOR
TANTES DE LA REPUBLICA
60000 MEXICANA AMAP 1887- 1988
50000
40000 4-
30000 -
20000
& i ,
' 10000-[ /] E;{.i )
%575 11815 %} [.E35 i 12043
h ; ~ 5867 e
0 A A L mew B /]
INFLAC, ooLAR

RADIO

PRENSA NEVIST. CINE CARTEL



ESTACIONES ~RADIODIFUSORAS DEL DISTRITO * PEDERAL

TABLA X

Lol

I

Nowbre Siglas Proecuencla Patencin. !In!;nrins; ’ I‘ﬁ:f.rmnnclnﬁ .‘\-ucll”l't.:r'lu.vs‘ P!i:vel;S{qqi_Qf
Comercisal Khz. Watts Sy ' - oY Jecondmicot -
Amplitud Modulada :
Radio Cha- XEQOC 560 1 000 transmite 50% baladas N/D N/D
pultepec - ' las 24 hrs,| en cspanol
‘ S0% instru '
mental
Noticiarios
“Espacio - XEPH 590 S 000 |6:00 AM a [Masica Modey Jé&venes c, b.
59 a 24:00 PM na cn Espa-
fiol ¢ Inglés
Noticiaries
Radio 6,20 XENK'-V v 620 10 .000 6:00 AM o | Misica In- | Jévenes y A, B, C.
o 24:00 pM tcrnacionn{ Adultos
"Radio In- XERPM §50 io 000 6:00 AM o Infantil 3 Ninos y A, B, C, D.
fantii" oo 0] 2:00 AM Juvenil Jévenes
Radio Mundo|  XEN 1680 20°000 | '6:00 AM & |MGsica' In- [Adulzes o) A, B,
Tl 24000 PN ternacionalltre 28 y 45
T aflas +/-

N/D = No disponible

627



. Nombre
Comurclnli

s Sigias_

Frecuencin
©UKhzl)

‘Potencia.

A Wates "

;Horarios

Progra-
macién

Auditorio™®

Nivel Soccip)
econ6mico”

Radie IpfuL
macién

"La X tiene
1n Palabra'

Redio ABC
Internacig
nal

_XEMP

XEX

XEABC

S0,

730

760

i ii1:000

100 o000

20 odoo

Transmite
las 24 hrs.

6300 AM a
24:00 PM

Transmite
las 24 hrs.

geportcs Yy

Misica ins-
trumental,
Noticias, En
trevistas,
Reportajes,
Programas.

Informacitn,
Orientnpiém

spectficulos

Misica In-
ternacionnly
Programas

de comenta-

- Jévenes y
Adultos

Todo Pa-
blico

N/D

rios, noti-

ciarics

A, B, C,

A, B, C, D.

N/D

N/D = No Disponible

0ge



Nombre Frecuencia | Potencia Progra- Nivel Socio
Comercial Siglas Khz. Watts Horarios macidn Auditorio® | ,.onsmicot
"Expresién XERC 790 10 000 {Transmite |MGsica Mo- N/D N/D

790" las 24 hrs.| derna en
Espafol ¢
Inglés, No
ticinrios
"Buena Misi XELA 830 10 000 | 6:00 AM a Misica Cld| Adultos A, B,
ca de Méxi 24:00 PM sica
co,”
Radic Uni- XEUN 860 N/D" 7:00 AM a | Misica Va- N/D N/D
versidad 1:00 AM riada, Pro
gramas de
Comentarios
“La Voz de XEW 900 250 000 | Transmite [Orientacidn| Todo Pi- A, B, C, D,
la América . las 24 hrsJfamiliar, -| blico
Latina des diversidn,
de México" entreteni-
miento, in-
formacidn
N/D = No Disponible




Fl

Nembre Frecuencia | Potencia : Nivel Socip
B -

Comercial Siglas Khz. Wates Horarios Pr?grnmucién Auditorio™ | ,.onsmicor
“Ln Super Q XEQ 940 . 50 000 | Transmite |Mdsica Po- Todo Pa- A, B, C, D
La Estacidn : las 24 hrs.|pular de - blico
de las Gran grupos en
des" espafiol
"FSpnula 970 XEDF 970 10 000 | Transmite |Miisica Mo- N/D N/D
Radio Espec 1as 24 hrs|derna en Es
ticulo" ' pafiol
Radio Mit XEQY 1 000 10 000 6:00 AM a |Misica Mo- Todo Pi- A, B, €, D

2:00 AM derna en Es| blico
' pafiol, Noti
ciarios,
Radioc Cen- XEQR 1 030 10 000 { Transmite |[Misica Con-| Todo Pi- [+
tro las 24 hrs)tomporénea blico
en espafol,
Noticiarios

N/D =

No Disponible

. 182
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Nombre “Frecuencia Potencia . : Nivel Socig
Comercial Siglos Kh=. " Wetts .quurlos Programucidén Auditorie* ccondmico®
Radie Educa XEEP - -1 060 "50 000| Transmite |Misica va- N/D N/D
cidn .| 1ns 24 .nrs[riada, pro-

- RS gramas de -
Comentarios)
Culturales,
Noticiarioes
Radio Red SERED 1 110 50 000| 6:00 AM o [Comentarids| Adultos A, B, C.
24:00 1M Radionovelay
’ Deportes, -
Notjciarios
y Programas
Radie Varie XEJP 1.150 10 000] Transmite |[Masica Mo- Joavenes y C

dades

las 24 hrs

derna en Es]
5]
paiol

Adultes en
tre 15 ¥
25 anos -
aprox.

N/D =

No Disponible

e



Nombre: ) Frecuencia Potencia . f - NS RS e N 1 i Nivel-Socio). -
Comercigl | SiBlEs.- Khz.: Wagrs .:| Meraries. programacidn Auditoriosieconsmico:
Radio Fel} XEFR - 1 180 5 000 |Transmite. [|Misica . Mo-|:iJ6venes [ A, B, C,}
cidad 7 i| 1as-24 hrs)derna‘en 'Es ; A R i
Radio Méxi XEB 1.220 100 000;| Tras Masica Tra|:Todo Pg |, B, C. D.
co ‘dicional - | .blico

Mexicana; -
Noticiarios
Radio Capi XEL L 260 10°000 | ;Transmite Misica Mo- | Jovenes | A, B
tal las ‘24 hrs.)derna Ju-
venil en In
. lelés
“Radio Trece XEDA 1 290 ‘10 060 _G:DO AM a Masica In- Jovenes y| A, B, C.
Sonido In- ) ternacional{ Adultos

ternaclonul

24:00 PM -

~
[
r



PRV K

Nombre o0 Brecuéncinl Pntencin L Co : " Nivel Sociaf|
comercinl’ 75131“5 L e “lProgramacisy Auditorio®] oo ienicoe
Radio Sen-| - xecug ! | Transmite Masica Mo- Jjévenes y c
sacién: S EE 1as 24 hrs. [derna en Es ]JAdultos en-

‘ s ipanol’e, In-Jerve 15 y 25
: i nnos nprox.
"La Hora XEQK 1 350 ©17000°( - Transmite {La Hora oxac| ‘przhl"ico Ay, e
Exacta " | | las 24 hts. tn dol Obser|.Héterogé- | D..-
: me : vntario'Aa- 3 e o
tl’onomlc :
'Vncionnl
__t&psulas
. ,_tura[q;
Radio Eco XECO 1 380 s 000 |6:00 AN“a" Misica Re-'{ Jovenes - | C, b.
b imensidn 23:00 PM icu IO B 3
15380 venll T
Radio Slnfq XEBS 1 410 5 000 6:00 AM_h Musicn Ran Javenes ¥| C, D.
nola 24:00 PM ‘chera’ Adultos

entre 18 y

40 anas aprog.

~
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Nombre - ;|- Frecuencial Potencia” | . N : . oo Nivel Socio-
Comereial . Siglus Kbzl " Watts _!{.or‘:nriog _ Ifrgg:jnmacié.: Auditorla econdmico®
Radio Alc- XEEST | : "1 adg -5 080 Transmite Misica Mo- | " Jdvenes. c
gria el e R l\a&'-z-znhrs.qufn'nr Juve~|

E i nid enespacy v

Mol Noticia| o . -
Radio Canén .  XESM w1 4rg. w/n
"Canal Tro- XEAL 1 500 ) N/D
pical” - s
Radio Onda XEUR 1 530 5080 dsvenes ¥| €, .
" il Adultos

Radlo Con- XEPAJ 1 560 sica Mexi| Todo pe- | D
sentida cama - . b blice
N/D = No Disponible

9e2



0 -

Nombre
Comerecial

Siglas

Freocuencia
Khz,

Potencin.
. Watts

Horarias

Prngfﬁﬁﬁci@

Auditorio*

Nivel Socio
econdmico*

Radio Voz

Frecuencia

XEVOZ

Modulada :

Radio VIP
FM 88

"Azul B9 -
EM

XHRED. FM

XHM, FM

1 500

Mhz.

88,1

8g.9

10 000

80 000

150 009

Transmite -
las 24 hrs,

Transmite -
las 24 hrs.

Transmite: -
las 24 hrs,

Jternaciona~

1inglés.

Mdsica Tro;
pical, Notj
clarios

Misica Ins-
trumental -
Internaclo-
nal, Noti-

cias Nacio-
nales e In-

les. Progry)
macién en -

MGsica Ins-
trumental,
Noticieros

Todo Pabli
co

Adultos cor
edndes en-
tre 28 y -
40 afos -
Uprox.

A, B, C,

Adultos copl A, By C

temporincos
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Nombre ~ o w7 irgeuencia | Potencin o ’ ' Nivel Socip|
Comercial | Siglasg - MRz Watts Horarios - [Programacidy Auditorio* econdémicor
Esterec Mil| XEOY.,FM 89.7 150 000 6:00 AM a | Misica Cl4 | Adultos A, B, C.
: 24:00 PM. |sica ’
Radio Ima- ) . S
gen XEDA.FM 90,5 50 000 6:00 AM a [Mdsica In- | Jévenes ¥ A, B, C.
24:00 PM, ternacional| Adultos :
Estacidn Al} XHRCA.FM 91.3 40 000 |Transmite - Misica Con-| Jévenes y A
fa 91,3FM las 24 hrs.| temporfinea | Adultos cn
Internacio-] tre 17 y -
nal estilo | 35 ahos -
soft rock, | aprox.
Noticias e
Informacidn
Metereold-
gica
Cristal FM XHFO, FM 92.1 300 900 |[Transmite Misica Con N/D N/D
las 24 hrs.| temporénes
en espafol ¢
- Insrriurenty
N/D = No Disponible

8¢€2
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Nombre Siglas. | Frocuencial Potencia Horarios Programscién Auditorips Nivel Sociod
Comercial : whz, Watts . : econdmico*
La Tropli Q XEQ.FM 92.9 100 000 (Transmite .- [Misicn Tro-} Todo Pdbli-| A, B, C.
las 24 hrs.|pical co
Radio Joya XEJP.FM 93.7 100 00D |[Transmite -|Miisica Ro- | Todo PiObli-| C
las 24 hrs.|mdntica en | co
Espaftol
'Sterco Opus, XHIMER-FM 94.5 S0 000 |(Transmite ~[MOGsica Cla- N/D N/D
o4 . las 24 hrs.|sica
“Stereo XHSH.FM 95.3 10 000 {Transmite -|Light Music] Adultes A
Amistad™ las 24 hrs,|Pop, Jazz,
Rock, New
age,
Radio Uni- XEUN.FM 96.1 N/D" 7:00 AM a Misica va- N/D N/D
versidad 1:00 AM rinda, Prg
gramas de
, Comentarios
¥ culturale
N/D = No Bisponible
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Nombre Frecuencia | Potencia S TR Nivel Socig
B i .
Comercial Siglas Mhz. Watts Horarios-- r°3r“W“°?éW Auditorio® [ o0 namicor
"Magin Di- | XEW.FM 96.9 100 000 |Transmite |Masice Pop | Jévenes y A, B, C.
H ok 2 .
gital . |ias 24 ‘hrs.] Variada Inq Adultos
“irr | ternacional
"Sterco - f XERC.FM 97.9 | 100 000 |Transmite- |Masica Mo- | Jévenes | A, B, C.
97.7" FM las 24°hrs.{ derna Intey
¥ " ¢+ | nacional en
" |Espanol
"Estoreo XELA.FM 98.5 50 000 | 6:00 AM a'|Masica C1a | Adultos A, B, C.
Classic" “hr|24400 PM sica
"Digital XHPOP. FM 99.3 120 000’ Tfnnsmi;e Miisica Con-] Jévenes y | A, B, C.
agn las® 24 hrs.| tempordnea | Adultos
“i7 " 'en Espafiol | Contempora
neos

Noticiariog

0kZ



.;-_.}377- .

Nombre

Frecuencia

Potencin

Siglas k o 5 “‘lMlornvies [Programncis) Auditorig+[Vivel Secio
Comercial . ; CMhe e caWates G ]-hae g econdmico
Estereo Cien| XHMM.FM --100,1 lsﬂ.upojinnném;tg;_ ﬂasica Con-| Jévenes y 90.3% A,
: ’ : + 7t llas 24 Hrs.|temporfinca | Adultos en | B, C, y
- len Inglés, | tre 18y 45} 9.7% D.
N Noticiarios| afos aprox,
Rock 101 XHSON. FM 100.9 150 000 Tfﬂngmltg Miisica Rock} Jévenes A, 8, C.
FM Stereo ;- ..{1a5 24 hrs.|Internacie-
) " Innl, Noti-
ciarios
"Esterco 102 XEX.EM, 101.7 1ob,dgn”‘Tégﬁgmtke"L:qsicn Juve| J6venes A, B, C
Sonido La- Tkt l1nsi24” hes. hil en Espal
ssor" e fiol
Sterco Rey| XHV.EM 102,5 180000 [Transmite  |Mdsica tn- N/D N/D
g 1las:24 hrs.) ternuacional
Moderna
Esterco 103| XERPM.FM 103.3 Transmite |Masica Mo- | N/D N/D

lu5.24 hrs.

derna en In
Blés

N/D =

No Disponible

e
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en Espafol
Noticiariog

Nombre Siglas Frecuencia | Potencia Horarios lProgramaciéd) Auditorio® Nivel Socio
Comercial Mhz. Watss econbmico*
Jazz FM XEDF.FM 104,11 80 000 )Transmite Misica de + N/D N/D
las 24 hrs.)Jazz
FM Globe XHBST.FM 105 120 000 ([Transmite Bnladas en N/D N/D
Esterco las 24 hrs,! Espanol
Estereo Jo XHOF, FM 105.7 30 000 6:00 AM a {Misica Mo- | Jdvenes y A, B, C,
ven 2:00 AM derna, Can-f Adultos o,
to Nuevo y
Rock en Es-
pafiol, No-
ticiurios
Aoy 106 XHDFM.FM 106.5 120 000 |Transmite Misica Con< Jévenes y | A, B, C
las 24 hrs., temporanen | Adultos

N/ = No Disponible

414



- 15 -

Nombre Frecucncin Potencia Nivel Socig
Comerical Siglas Mhz, Watts Horarios Programaciél Auditorie®| .., nsmicos
Radio Uni- XEQR. FM 107.3 100 DOO [Transmite Misica In- |Todo PObli | A, B, C.
versal las 24 hrs. |[ternaclional|co

de todos =
les tiempos
* Informficién obtenillu en la investigacidn fe campo.
.N/D = Infofpmacién no drsponiblc
Fuentej: Tarifasjy Datos Mecdios Audiovigunles. MExigo:
Medios Puplicitarios Mexicanos. 2/89 ed., N¢g. 122, Junip. 1989,
Asociacidl) de Radiodifusores del Pistrito Federal.

£¢2
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CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS

ANUNCIANTES.

* El 95% de patrocinadores eﬁtrcvistudos,'-
opinaron que la publicidad es un medic pa
ra incrementar las ventas, '

* El 92.5% de la muestra utilizan la fladio -
en sus campafias promocionales.

. 6 de cada 10 anunciantes, mencionaron co-
nocer por lo menos dos servicies publicitn
rios, que aofrecen las radiodifusoras.

* El 86.1% utiliza la Radio como medio para -
reforzar la imfgen del producto,

* La mitad de los anunciantes entrevistados -
consideraron que al transmitir su publicidad
a través de 1la Radio, es un medio con un cos
to accesible.
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i LAS  RESPUESTAS

ANUNCIANTES
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EMPRESAS  ANUNGIANTES

A continuacidn expongo los resultades de ln investigacién
sabre puhlicidad en radio, realizada con A0 empresas. anun--
ciantes, no obstante, una de las cempresos dentro de ! mues-
tra a entrevistar no proporciond informacién.

1.CONSIDERACIONES DE LA PUBLICIDAD, COMOD UN MEDIO PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS.

.

1
Base total de entrevistas: 4d0 100.0
_ Entrcvistndbs que consideruan n la publi-
cidad -un medio pars incrementar las ven-
tas. : 95,0
~Ne lo cree asl. - 2,5
2.5

5in respuesta
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RAZONES TOR LAS CUALFS CO&SIH]RA\ A LA PUHLICIDAD. -
US NEDIU. PARA PODER- INPRLMh\TAH IQS VENTAS. :

Iis imporfuntc dc]nrnr;quc‘tadcs

‘los; Enticviﬁtﬂdba colnei-

dieron en yuc: lu Publ cldnd nn vundo o ﬂttun por sI. sala, G-

siu omhalko.

[
-
——

S nse torat dv'vntrvvisfus $odn

fulformy, orjenta, iustfuyc,_dn u conocer
¢! producto, el servicio, tas promocio-
nes, las ofertas, las ventajus gue tie-
ne,nl lugar donde se pucde adguirir, - -
cte, o arls

N N (1 1

Llepa al consumidor en fﬁrmu mnSivn,?énf:}

diversas formas y a cualquier lughr,

Funciona come mecanismo de rétdfdhcfédn :
y penetracién en la mente del consiml-- . -
dor siendo un impulso, un apoyopura clf}{' B
eierre de 1a venta, o '“Lr IR 7.5
Liama ta stencidn de las pcr&ouus huLin
el producta. s
Por el gran alcance que lo publicidad
posce al crear y satisfacer las nece-
stdades del! pablico, logra que las - -

ofcrtas sc desplacen miis facilmente., 5.0

5.0
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NUMERQ DE EMPAESAS ENTAEVISTADAS
n
o

USO DE LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO

a5% . ) : - 6%
AN ' p—
&
X
% - ' ] )
EMPLEO DE LA USD OCASIONAL

RADIO DE 1LA RADIO



2. RAZONES DI USO DE LA RADIO COMO MEDLG 1M, ll(:I'I'J\IUH

Lus cmpresas entrevistadas emplesn lo
Radio por: ’ ' ' —
Buse total de entrevistas: 40 ) . ' ot n
- las ventnjas qyue ofrece o rudlo} -

costo, selectividad, uudicnhiuxcnuti-

va, cobertura, etc, T 6H. 6

- Las carfcteristicos de 1o radio: ins-
tantancidad de ln comunicacidn, carig
ter Intimo y vivo del mensaje. 16.38

- Paor los objetivos yue se alcanzan -
penetracién, imagen, posiclionamiento
de un producto, servicio, marca, ecte. 14.0

Camo se puede apreciar, lias razomes por las que se uvsa lo
Radia come medio publicitario, obedece a 1ot estrategin publi
citiria que cada une de bos anunciantes persiguoe, asl como -
In de ejecucidn creativa (sclececidn de medios, etc.) que se
determine paro el producte, servicio, cte.

No obstante, hay que considerar gque la publicidad no ac-
tua soln, como lo senaln el Lic. Bruno Limdn Celorio de la -
Compafla XEROX de México, 5. A. "L publicidad no actun so-
la, sino en combinacidon con una seric de (uctores mis, pro-
ductos, precio, distribucidén., S1 alguno de éstos falla, Lo
publicidad por si sola no podrl mis que anunciar que ¢l pro
ducto existe™.
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA RAD!O CONO MEDIO PUHLICI-

TARIO.

.Ventnjns de 1a Rndio en ul Dlstrito Iedural'

Bnsao totni de entrcvistns~ 40

. mensnjc.

-Permlte sulecclonnr'po

' Mayor pcnntfﬁélﬁ:

“fins, ete.

Losto bastante nccosihlu compnrndo con

otros medios, :f‘i‘-

Sc pucde cscuchnr en cunlquicr sltlo.'?"

Grnn nudlcncin cnutivu'

+

perfil ‘de ‘uu-
d1QHCIn. R :

Irnnsml#lﬁ f‘;ec cién jhmedla;n del

,10frccc infinidnd de posibilidndes crea-

tivas.'l4”

Lusto por mlllnr mcnur nl dc otros mndius.

Loberturn_sumnmcntc nmpliu.

Rama de rndjodlfu%qrdg p;é‘cgi

Sclectivo gcdgrﬁfiéhﬁéﬁfé.

-Cnrnctertsticns lnhercntcsAnl npnrntn

de rndin. pnrtﬁtil

Apoyo nl 1ogro de” los nbjctivos publici-
tarios: dars . rctucrzn cnmpn-

Ty

“s0.0

SCas.o

7.5

22,6

20.0

0.0

15.0

15.0
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. N
.- Féeil ncdé%o'q la contratacidn de
propgramas cspucinlqs. L . 7.5
- ND'Eq'reqﬁlcfé ia.ntcnciénrfija. T'. ‘5.0
- Otros menciones. . o ,_. o 5.0
- Ninguno, - SR 5.0

Desventajas de 1l& Radio on el Distrito . Federal: .

- No es un medio haranto, por sput es
ccontmicoy para tener un gran impnc
to, ¢l costo o3 muy nlto.- : :

et

.~ Saturacibn del tlcmpu comercinl/com-; : -
‘petencin en monsnjes publi itnrios Geh2000 -

- Fuerte compctoncin contru mud105ﬂ : e
SOER T 17,8

vtsuules. SLIRY
- La cantidad de’ cstucionns/audlcn SR e
cias limltndas._ . . 21208
- Requieve ‘alta Irccuencin _ ;iq.o
- Dificil de controfur. T {K’;”x;jvf-lo;u'
= Ninguna, o e :3 2”_'7 ;:'10.0' 
- Instnntnnéidnd del mensaje. .- . T.5 .
- No Reporta. e -f 7.5

- Otros. ‘ R 2.5 -



A través de éste andlisis, se puede apreciar un mayor nf
mero. de ventajas gue desventajas, atribuldas a la radio -
como es ¢l caso de su accesible costo sefalado en un 50% del
total de respuestas de los entrevistados. Asimismo, en  me-
nor porcentaje se¢ cncuentrn como desventaja el costo del tiem
po de transmisidon de los mensajes 22.5%.

La radio 3 un medio que posee muchas ventajas, las cua-
les si son aprovechadas adecuadamente, con creatividad, esme
ro ¥ dedicacion puecden dar un éptimo resultado publicitario.
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4, CONOCIMIENTO DE LOS ANUNCIANTES SOBRE 1,05 SERVICIOS
FUBL]C!TAR!OS QUE OFRECE LA RAD]b;

El 90% de¢ los entrovistados: contestaron que.si conpcian -
los servicios publlcitnrlos dc lus rndlodlfusurus y el B.5%
restante los desconoce. s

L .

Los servicios pUblicitquDSﬁqﬁcjconocun son:- - ¢ . %

- Comerciulizncién dul espn:io”publlcitnrio,
venta do tiempo, trnnsmlsiun dcl comurcinl

de 10, 20 ¥ ‘30 .t.e;_,undns. o o 70,0

- Praduccién de comerclales realizados por -
las.rndiodIIUSOras'a clientes dlrcctoé. pe
quenos nogocios, quo es el genérico que . -
usan csos servicios {en lo que se reliere
# la elaborncién y grabacién du'uhﬁncios{i"

textos, misicn do rondo. QtCy) : f' g”f. f;,:" 60,0 .

PR

- Programns especinles pnra pntrocinio, por B

cjemplo: clipsulas culturales, uoticins. mz.-
niprogramas, dcportivos. noticinrns con du N
rucion variable de 1 a.2 minutos cn ndclan

te. ‘.1_3 ,f“%‘;j: ‘?-._; o 35.0
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- Eleccidén de horarios, ol cunl depende. de
‘1as horas "pica", del praducto-y tipo™ dé.

moercado. 17,5
* Estudio del mercado, - cvnluncién dc penetrn-f
cién [proporcionun cl rniting,-cnbcrturu,- :
ctc.) : : 17.5
- Asesorln (oricntaclén sohre nuncios. ho-
‘rarios cunvcnlontes,‘ln frecuepcia};:rcpg
-, ticidn para_que tenh letados . la campp . .
_ha). o 7.5
- Servicios socinles que
‘difusoras en:ocasiones. 7.8
'-?Relhcibﬁéi:hﬁﬁliééé que sosticnen las emi
soras cop los anunciantes, 7.5
- PﬂQuctcsm(dnScucntés:por-spots ¥ nimero -
de estaciones ep contratuacidn masiva. 5.0
~ No reperta - ) 5.0
- Otros : 2.5

En la mucstra entrevistada encontré:

El 60% de los entrevistados sdlo conocen hasta 2 servicios
publicitarios,

El 40% de los cntrevistades conocen miis de 4 servicios

pubilecitarios.
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5. CAMPARAS EN QUE SE EMPLEA REGULARMENTE LA
MEDIO PURLICITARIO.

Base tatal de entrcvistus' 40 f‘
- Promocioniles: productos dc temporadn,

ofertas, cvontos espucinlos.-etch

- Lunzomiento de produc;ds
- De mantenimiento . . S .

- Institucionales

- Otros

RADIO COMO

- 100,0
‘92,5

47,5

47,5 -

‘25,0

T10.0°

Para campadas promocionales en un alto porcentaje Se uti-

liza la radio, yif que peor sus caracteristicas dd_insfﬁntnnei'

dad y/o rapidez de informacién al consumidor, 1n'coﬁvicftcn'_

en un eficiente medio publicitario,



NUMERO DE EMPRESAS ENTREVISTADAS,

CREACION DE ANUNCIOS RADIOFONICOS

50X 2,58 2.5% 22,5% 2,5%
L =X (R K X] X<z T
27 ‘
241
a1+
184
15+
12.1_
T i
%
| -
&+ %
P>
i $
£
3+ Pt
G
¢
0 [i]_ bl 0
AGENCIA DE PULBLI- DPTO. PUBLICIDAD RADIODIFUSORAS. DRTO. PUB, EMPRE .0PTO. PUB. EMPRE
CIDAD. EN LA EMPRESA. SA Y AGENCIA SA Y RADIDBIFUSORAS

DE PUBLICIDAD.

114
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6. CREACION DE ANUNCIOS RABIOFONICOS-

. Base total de cntrcvistnS'f:dd?

:‘Uc los ontrevistndos realizan lu nctividud -

pub:lcltarln en cunjunciun con lus ugcncius
dc puhliuidnd. :

Por una pnrtc el pntfbélnddof‘ﬁfnﬁéh.‘difige'
¥ controla la campafa queqo tratc- ‘la: empre- -
. 8sn 0% quien va u rijur los'. objetivos. 5a-:ly-

-quacn va dirigido ol producto, curnctnristi-
cas del misma, ctc. e :

Lu uhnnuxu [} quicn va a rcnliznr ln cstrnto

gin creativa (disuﬂnr, producir y uhicnr cel
comercinl, donde se proqcntuu ultornativns y
cligen la mis idénea 'y tambi&n hacen 'todos

los pnsos necesarlos para la difusién del co
mercinl] ’

Las cmpresas que usan como forma de ahorro -
sélo 1a produccién creativa de los ageoncias
y por otra parte contratan directamente a -
los medios de comunicacidn masiva.

Las empresas de la muestra, donde realizon
la estrategia creativa uspndo los recursos
de accidn que disponen

22.5

12,0
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%
Empresas’ que contnctan o las radiodifusoras
para que éstas los apoyen con asesorla, crea
cidgn del ununclu (tcxto. clccciun de los Jo-
cutores Y grnhnclﬁn]. con previa indi;uulon
de las neccstdndca ¥ objetivos, 5.0
No reportd ) 2,5

Riazones de emplear Agcnuluq do Publicidad, Radiodilusorss

o tener un Departamento de Publicidad especifico,

. Depto, Publici-
Agencia de Publicidad Radiodilusorn dad  Especeiflico

A lTavor @ A Favor : A lavor @

- Impedir el crecimien - Facilidad de pro - Se conoce con
to arganizacional -+ ducejdn del anun preclision lo

.ciu {grabacidn} que se¢ desca,

- Aprovechar la parte - Ahorro yue repre = Para coardinar

credativa que tienen -L'Scntu contriatar directamoente -
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Agencia de PuhllciduJ

Radjodifusora  Depto. Publici-
dad Bspecifico

A favor :

cjemplo: las produg
clones, con redic--
cjén de textos, etg.

- Reporta miayor prole
sionulismo ya que -
sg estd tratando ¢on
personal especiali-
zado que conece  la
actividad,

- Bs mas ccondmico -
cohtratar unid agen
cia yue sostepoer -
un presupuesto pa-
rie un Depto. de P'u
blicidad junto con
toda la infracstruc
tura gue se necesi
ta.

Ahorra tiempo y dincro

En contra :
- Parga algunos anun- -

ciantes vs mis ne-
gocio gue servicio.,

A favor : _A faver :
directe al medio, Jns:hc;ividndcs
. publicitarias.
En contra 1 tn contra @
Inadecuada for- - Alto costo que
ma de promover represcnta, ..

los servicios ra
diofdnicos.
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7. __,OBJ_E'I‘IVOS__ AL'A_le CIAR UN bu@bu_ci‘o)ﬁnnvmxo_ EN RADIO.

Ln este nspccto 1as rospucstas’ Eueron o"lh’éighiente

mnnnrn' " -

- 100.0

'mcjoramlcnto do’ la 1m5gcn dot- producto. sor -

vicio 6 . nivcl lnstit ién {corpurntivo) S 8641

"+ vonder el pruduc:u-. i

en la venta, obtcnor yqqthh;ﬁppﬁtitivns}._ . 69.4
= dar n conocer el producto, scrviclo mur

cu (las caractoristicas & nspnctns hﬂsicus) - 52,7
- apoyar promocioncs {putrocinio'do evcntos,'

carreras), . oo .f'rf {‘ﬁ'“ T 42,7
- mantener un nivel de rccurdacién;fde pfcr‘

sencia on la mente del consumidor, '-_.  36.1:
--vender productos rezagados. N Co2.7
- otros.- Aqul sc agruparon ias respuestas

que dieron de tipo complementario. 8.1

Con estas respuestas, se confirma el objetive de
capleo de la Radlo como medio publicitario, con el
fin de apoyar el producto en la comercializacibn..
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8.

ID(‘ROS EMURESAREALES DHTI’N!UOS CON LA I’UB[.ICH)M) QUE

TIENEN BN RADIO. ..

101a1 de lu muestrn a cntruvlh-_
tar @ 40 N

BN

ﬁmprcsns que han identificado los-

iogras obtenidos principsimente.

incremento en la participacién
del mercudo

Crear, montener, mejarayr, cambiar
de fmagen,

Mantener una presencis a nivel
de recordacion de wmurea/produc-

cidn/servicio

[hirv o conocer ¢l producto/scr-
vicio, marca.

Expansidon/erecimiento
Penetracidn

Llepar al wercado obhjetivo.
tinpresas que no han jdentilicade

los logros obtenidos con 1a
publicidad en  yodio, debi-

10,9

65.0

1G0.0

76,9

42.5

30.8

18,2

i11.5



' '
do a que'dcsconocen 1a contri
bucidn realizadapor cada uno
de los medios utilizados den-
tro del plun, evaluan en {or-
32,5 iun,o

mia global.

- Carece de informacidén sobre -
el impacto ohtentdo n través
de sus campaias con el plan -
de medios utilizados.

Ahora bien exlsten casos verfidicos en que sdlo usando la
Radio, han generado trafico de clientes dentro de su estuble
cimiento teniendo del consumidor, una respuesta inmediota, -
ante algan hecho motivante come es ¢l caso de in  presenta-
cidn de alpghn artista en un <entre comercial o cuande se tra
ta de alguna oferta de productos.

Por ejemplo, en la muestra estudiada 8 anunciantes scfola
ron que con ¢l uso de la Rodico como {nico medio publicitarte
en sus cuampanas han logrado alcanzar en un porcentaje consi-
dorable sus objectivos.
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9.  1ORAS ESPEGIFICAS Di ANUNCIARSE, | FUNDAMENTACION,

Base tutnl de ontrevlstus

“"64.0 100.0

" as.0

16:00 hrs' 28.0
Jo. bloyue en promndlo va’ de'17'00 ‘a

- 34.0

21:00, hrs. e

e

Esta seleccién de ticmpos estdi en funélén de’aprovechar -
Ias horas que tienen mayor raiting “horas ﬁlcp". :

Pero también hay quicnes & todas horas se nﬁnncinn,>ut111
zan un horurio corrido, por cjemplo: de 8 a 11 de Ia mafiana
o desde las 7:00 A.M., hasta las 21:00 hrs., variende asi el
horario en que se anuncian, es decir, estin repartidos sus -
mensajes comerciales en las horas de transmisidn, '

Lsta ttltima situacidén obedece a que no siempre estfin en -
las Yhoras pice" ya que estin muy saturadas y optan por anun
ciarse a cunlquicer hora, sea en la mapana, a 1a hora de la -

comida y en la noche.
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Aunque hlcn los anuncliantes solicitan, no exigen, porque
hay cargo cxtrn, que de ser posible transmitan sus anuncios
‘en los hornrius cuando el pOblico objetive las escuche.

En'losMCOMnﬁfdrlbs se hizo hincapi& con que los horarios -
varian de acuerde al tipo de estncién ¥y en algunos casos --
cuando hay tlempa, se¢ puede ¢scoger el horaric, otorgondo -
uns tolerancia de 15 minutos a Ia emisorn parn que transmi--
tan. el comercial.

En el caso de los entrevistados que tienen horas especifi
~cas de anunciarse {641}, seflalaron que lo hacen con base ent

. - horarios dc.ﬁnyur audiencia de las céfﬂctoﬁc#
- experiencia/ohservacidn
- rccoﬁcnducién de la sgencia
- estudios de mercado

- horarios en que las personns realizan sus principnles
actividades rutinarias.

Conforme u lo anterior, ¢l horario m&s Capre--
vechable o potencial de 1a Radio es ¢l que va de 1ns 7 AWM.
hasta las 20:00, puesto que es un lapso de tiempo accesible
#l pihlico objetiva, ademis que coincide con las horas de -
principni actividad de los consumidores, por ejemplo; cuando
éste sale de su casa y se dirige a sus fuentes de trabajo, -
vp a comer o regresa del trahajo.' Listas son horas importan-
tes para informar del producto/sorvicto al’ pﬁblico. darlo a
conocer, ctc. ‘
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10,  OPINION DE LA RADIO Y APROVECHAMIENTO.PUBLICITARIO. -

Las respuestas fueron cn la sig iohqéuformuzi;:.

- De la muestva entrevistadn en ‘cunnto nl potenclal,
se presentaron dos oplniones - diferentes:

1.- Aquellss empresas. que nd'hnn;hp;ovechudo.ln
potencialidad de.la Radio, y -
2.- Quienes han logrado emplear a fonde este cxce-

lente medio.
Asi tenemos:

72.5% de los anunciantes no han sabide utilizar -

la Radio en lo formu en que debiera aprovecharse. -
Entre las rpzones que expusieron ‘esthin: =

- n raiz de In existencin de 1a Televisién, sq'hn;;

quedado 1a Radio como medic écqundnrié, S

- s¢ le toma mis a la ligera,

« no se le dd la importancia debida, '” .
- 1a Radio cs mal aprovechida publicitaTiomente, no
sdlo por [alto de prcsupucsto,'siuo';hhbién'qudé A"

el punto de vista creantivo.
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Desde el punto de vista de los Anuncinnics, &stos
. consideran que, los que'hacen Radio' né la han sabidoe
aprovechar, porque: . g :
~ se han conformado con un scgmenta,
- monipulan a' veces el uso-de la radio,
_:.[ulta_dé‘progrﬂmas buenes (aunque algunos son -
,PrOgrAmMAsS amenos) h

- se han limitado a un sole campo de la publicidad,

‘-'lc falta creastividad,

- ademds de ser un medio muy saturado de comercia-
les, le falta el desarrollo de infraestructura -
parns tener una cobertura nacional.

Opinan también, que las personas con alguna partl
cipacidn en la claboracidn y transmisidn del spot en -
radie, tienen qué pensar en hacerln mis creativa y evo
lucionar, porque la competencia contra otros medios, -
sobre todo de tipo visual, es fuerte. Faltun Jos gran
des crentivos de Radio, ¢ue demuestren con hechos ¥y --
ventas, las grandes oportunidades que ofrece 1a Radio.

IEZ1 25.0% de los entrevistados mencioravon que sT han
aprovechado 1as potencialidades de 1a Radio, quienes consj
deran que ellos como anunciantes hap utilizado el tiempo de
rudio al miximo. Pruebn de ello es que en la Radio --
donde sc escuchin muchos nnuncios comerciales, ellos
han empezado a sacar anuncios con mensaje, todo ésto -
dentro de sus posibilidades,
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También hubieron comentarios por parte de varios --
“anuncibntes, en el sentido de que en la actualidad 1a -
Rodio se empieza o utilizar més, por ser mis cara l1a -~

' Televisidén, y se acerca la época de oro de 1o Radio, 7

En cuanto o -la cruutlﬁidnd de la Radio: .

35.0% de 1a muestra entrevistada, cdincidierpn'en--
que la Radio debe ser mfs crcnfivn;'eh*éstaé’mdmnntqé;-
es lo miis-determinante. Bn ados anteriores:los anunclos
crun miis mondtonos, en la actwalidad hay mis creativi-
dad en los anuncios, pero se puede aumentar. ;

Con.Ja creatividad algunas empresis hhn:éumplidu --
con sus objetivos a través de “tonaditas pepajosas™, de
usar la imaginacidén del rndiochcucha, do:algo que tengi
tanta impacto para recordarlo: con ello han socado mds
provecho de los beneficios de la Radio.

Una prucha de lo que se puede hacer, son las campanas
que ha elanborado la Asociacién de Radiodifusores cop ~--
"Imaginese", que como sc verd en los resultados de la en
cuesta a los radiocscuchas, tiene un pran percentaje de

recordacion.

Al hablar de creatividad, me refiero a hacer uso de -
los benelicios gque oterga 1a Radio a treavés de un apuncio
que impacte, fue sea desarrecllado con ingenio, que no --
sca ¢l audio de Televisibn, sino que esté disedado espe-
cialmente para Radio, sin que ¢l mismo comercial (pala-
bras, ambicntacidén, ctc.), opaque el mensaje de venta.

Dentro de las opiniones, el 55.0% de los entrevistades



hicierqn,ciorto‘énfnsis en las caracteristicas de la Ra
dio_qué_llagn:u cualquier nivel socioecondmico de tada
1la poblnéiﬁn,'udcmﬂs tambi&n lo aceptan como ¢l medio
més qprbpindo.pnrﬂ la pequefia y mediana empresa para -

" darse a cohocer y crecer.

Asimismo, dentro de las opiniones, se¢ hicieron co-
mentarios sobre el costo de la Radio, que ante Ia Tele-
visidn, os cconfmico, pero si se desea hacerlo eficien-
te resulta caro, ya que hay qué anunciarse en muchas -
estaciones (20 & 25) para llegar a mis mercado, de lo -
contrarice, no se alcanza lo que s¢ pretende, inclusive,
filtimamente el incremento en ¢l costo del anuncio se ha
hecho considerable, repercutiendo en la reduccidn de --
los presupuestos publici tarios asi como también, cn el
tiempo de duracién de los comerciales.



2.

AGENCIAS

DE PUBLICIDAD
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CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA APLICADA A LAS

AGENC1AS DE PUBLICIDAD,

D¢ acuerdo con la opinidn del 95,0% de las A-
gencins de Publicidad entrevistadas, hay hora
rios apropiados pars anunciarse en Radio, coin

cidiendo

en su totalidad que el horario Sptimo

es de 7:00a 10:00 AM,

En su totalidad, lo muestra entrevistada sefin-
16 que es un medjo muy efectivo principaimente
por su respuesta inmediata.

El factor que influye para utilizar 1la Radio -
como medio publicitario, segin las Agencias de
Publicidad de la muestra, es ¢l presupuesto pu
blicjtario del snunciante,

La principal ventaja de la publicidad en Radio,

segin el
lidad de

El 61.1%
anunciar
mento de

72.2% dc los entrevistados, es la faci
elegir el perfil de audiencia.

sefiala que el objetivo a perseguir al
un producto & servicio, es el incre-
los niveles de recordacibn.
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ANALISIS DE LAS RESPUESTAS DE

AGENCIAS DE  PUBLICIDAD



1.-  OPINION. DE LA RADIO COMO MEDIO PUBL]CITARIO,
"SEGUN LAS AGLNCIAS DE PUBLIC!DAD.

anc total de entrcvistus:-la-u. T _;IDU;D_
Es un mcdin cfectivo a corto plazo,por lns
caracteristicas y cundlcionus que posee: nﬁ

mero de aparatos. encendidos,:. _

del aparato,r etec,i.oi- . 1.85.5
Diversidad de uﬁdic_hcid, 33,3
Buen medlo primuriu puru clinntus con mc- : o
diano presunuesto. ’ ! - 2707
Para clientes cbn Suficicﬁtbrpfusupucstu

e¢s un medio de apoyo bdsicnmcntu a 1la -

televisidn, - o . 27.7
Excelente modio de comunicacién para cunl-

quier campafa publicitaria. ) 22,2
Se ghticne penetracién del mensaje. 22.2
Es un medio de amplio cobertura. 16.7
Mantiene vivo en la mente del consumidor, _
las caracteristicas de un producto. : - le.7
s un medio de impacto inmediato. 5.5

Fécil acceso para el radioescucha co-
mo para ¢l anunciante. . 5.5
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‘ticién que s¢ requlcro puru sur rccur
dado el mcnsnju. R

Lo comunicuciﬁn ticnu qué sur buana"cﬁch' v
tivamente, para’ qun surta cfcctn. L

11.1

Es un mcdin muy cnro, por ln nltn repe-

i

Como se-aprecia, el. 55. SI do los
consideraron que la Radio es ofcctjvn o ‘corto-plazo, -

ntrcvistados. f‘

per las caracteristicas que presentu.-ﬂunndo a lo an-
terior, ol 33.3% de la mucstra,'cunsidern do’ ;rnn im--
portancin ko diversidad dc uudicnuiu..'
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2. FINES QUE SE PERSIGUEN AL ANUNCIAR UN PRODUCTO O SER
.VICIO EN RADIO.

‘Do achfdo.n ia encuestns realizada a las Agencios de-
Publiéidnd,'cl medio radiofdnico se puede destinar para
'divcréos‘flncs,'lus cuales se aprupdron en la siguiente
formn: .-

)
Base total de cntrevistas: 18 100.0
Incremento de los niveles de recordacidn
del producto. 6l.1
Mantenimiento dJe imigen del producto/servicio, 27.8
Obtener mayor penctracidn de producto,ser- S
vicio, marca. 27.8
Apoyo a promociones de respuesta inmedia-
ta: ofertas. 22,2
Apoyo u otros medies contemplados dentre
de la campana, 16.7
Desplazamiento del producto. 16.7
Informar/dar a cohocer al consumidor venta-
jas,beneficios, carvacteristicas del pro- .
ducto, servicio, 16.7
Lograr una saturacién del mensaje a través

de la frecuencia. 16.7




Captar mayor suditerio. ) 111
Otros. . o aoon . -‘44;4

" Con todas las caracteristicas de la Radio,. se puédcn

lograr objetivos, o través de la frecuoncioa’(repetlicibn) . .

de mensnjes, se alcanza penetracidn de.morca,-de.nombre,
asi como el de mantener lu imagen de un producto, survi-
cio & marca.’ - v ST )

Todo &sto, con el fin de- tcnor an, mejnr uprovechnmlunto
de la inversidn que. sc: erectﬁo. - :
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3. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDADN EN RABIO DESDE
EL PUNTO DE VISTA DE LAS AGENCIAS DE ﬁUBLICIDAD.

Ventaljas 1
Base tota! de entrevistades: 18 . 100.0
‘Seleccidén de perfil Jde audicncia 72.2
Es un medio econdmico. o b
Flexilbilidad de horarios/programucicon. - 4l F
Impacto inmedisto por ejemplo: en oflertas. 4.0
En cualquier lugar se escucha. 33.3
Mayor coherturi. ' 33.3
Seleccidn peogrilrica. 3343
Alta frecuencia, 2.2
Rapido acceso al medio. 10.7
Alta penctracidn en hogares. . 1.1
Desarrollo de {a creavividad., L. 1.1
Apsrato portable de (acil adguisicion, 1.1
Otros, 22,2

Permite la diversificacion de diferentes mancras: alcance
y Irecuencia de scuerde u lo que necesite el producto o ni--
vel de difusién, el tipo de emisoras, plaza, programacion, -
per su contenido: deportes, noticieres, novelas, mhsicy en -
todos sus tipos; la posicidéon yue guardan entre ninos, jévencs,
mujeres, hembres, por sexo, edad. $i se selecciona adecuvada

mente se convierte cen un canitl especilfico.



Desventaljns ' ' )
Buse total de entrevistas : 18 o . 100,00
Ausencia del elemento visual/nd se’ ’ )
puede mastrir el producto, - .. . . . I 72,2

Saturaclén comercial, . .. . I 49,9
Para obtener buenos resultados, se :

requivre altas Crecuencias -igusl ao. . L
3H.9

inversiones luertes, L .

Demisiadas estaciones radiodifusoras .. - - .- 22,2
Ln campanias naciondles exvesivamente

caro., ' ) SIS 10,7
No es un medio cautivo. . 16,7
Acance reducido, - 16,7
Inidecoadas elaboracion del mensujc

publicitario provoecn resultados ne-

pativos. 16,0
Retraso cn horarios contratados. 1.1
Otros, 34.5

Nentro de lus Besventajas de la fadio, las Agencias hicie
ron énbals end las caracteristices awditivas donde no se pue
den . mostrar  todas  las cualidades del producto,
con  ung limitacian viswal, lo que imposibilita el comple--
mentar una campadn con ba muestra greilica del producto: mo-
vimiento, velor, etc., de un producto o serviclo, elementos
necesarios para ratificar la marca, (72.2% de 1o muestra)

Para combatir ¢l vonstante switcheo, es devir, 1a falta
de lealtad a una cmisora, es necesariocontruatar varias emi-
a yue realmente domine el producto, tomando en cuen
ta los cortes comerciales, las horvas de transmisioén, la ubi-

soras par



coclén del producto en cl mercado, la 'cnmpctcncl:l publicita-
ris que sc-tiene, cte,, @sto conlleva n costos clevados para
formay-una campaia- impactante.  (38.9% de la muestra) "=
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4. FACTORES QUE INFLUYEN PARA UTILIZAR LA RADTO COMO
“MEDIO PUBLICITARID “SEGUN IAS AGENCIAS DE PUBLL-

ClDAD
© - Hase tntnl:dd,qntrqvlstns 1ae.0

.Prusupuusto puhllcitnrlo del’ nnuncinntc. ' B8.8

Productv’s. servicio anunciur._ R LTS N

Mcrcndo objctivo. . 3332;

Distribucisn gcogrbi‘ica. 17,7 .

Los objetives dc ‘10 campaf ‘11,0 .

Conocimiento del pruducto, 5.5
5,5
5.5

No hay factores que‘lnfluy xpnfﬁ . )

usar la radio como mcdio publlcitario. . 11,1

Para anunclarse on Radio, hay. qué considerar toda -
una gama de factores, menclonndos en la relacidn arri-
ba expuesta, que varian sﬁgﬁn 1n empresa, las necesi--
dades ¥y 1o estrategin que exists en cnda caso.
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5. - EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD BN RADIO CDNFORME A
LA, OPINION DB -LAS AGENCIAS nn PUBL]CIDAD.n
De 1a muestra'cntrevistadn, todus coincidierun,'con
-base en la cxpcricnciu que; han’ obtcnido, en que, cs un
medio muy cfcctivn. princlpnlmcntc por su rnpidcz de -
nccidn, LR

:.L#s razones fucron las sigulentes: o

- Alta repeticidn. : > I

- Ofrece al anunciante divcrsas gamas de uudicncin -_
perfectamente definidas. I :

- Medio que cuenta con una gran nudlcnciu.

- Respuestn inmediata,

- Penctracién mayor que en televisién,

- Es un medio que se encucntra con todas partes.

Algunas Agencins comentaron que la efectividad de la -
publicidad en Rodio, 1a demuestran los chequeos realiza-
dos, sobre todo, cuande se hacen las promociones a nivel
local, donde c¢ruzan la publicidad rcalizada contra la --
venta. Ademis, ¢omo lo indica el Senor Jorge de Valdéz -
de la Agencin Audjovisuales De Valdéz, S,A., que lo han
comprobadoe al hacer campana 100% en radio, sin utilizar
ningdn otre medio, enscguida sc nota la respuesta del --
piiblico, "hay afluencia de personas al lugar promocionado™,

Esta efectividad de la publicidad en Radio, se traduce
en:

- incremento minimo del 25% en las ventas:
- penetracidén de nombre y la que se alcanza, no se -
logra con otro medio.
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6. I1ORAS APROPIADAS PARA ANUNCIARSE EN RADIO, SEGUN -
AGENCIAS DE PUBLIGIDAL,

]
Base total de entrovistas: 18 100.0
a) Afirmaron que cn términos generiles hay
horarties apropindos para apunciutrse en
radio: “horas plico™. 94 .4
Bloyues de horarios mencionndos:

7:00 o 9:00 AM. (mayor atencién) 100.0
13:00 a 15:00 PM. 38.8
18:00 « 20:00 PM, 06.7

Asf mismo:
7:00 AM n 16:00 PM, 11.1
Durante el transcurso del dia. 5.5

Los fundamentos indicados por los entrevistados, al -
considerar horarios para anunciarse en radio, fuecron
los siguientes:

S T
Ralting que se registrn en dichos ho- ‘
rarios, se obticne un buen poreentaje
de audiencia, 77.8
Luas actividades que reitlizan las perso-
nas: trabajando, haciendo las labores -
del hogar, ete. s50.0

"llorarios pico'<de automovilistas. 22.2



Costumbrcs de ‘1a audiencin-'en 1a. tnrdc y
enin noche. 1a® nudiencia se conccntru S
- : 16,7

en TV,
Experiencia pérsqnﬁl/ﬂhsofvuciéﬁ.'* VHQ.:_,ll;l :
h)  Sélo un'éﬁ}qu‘ tudo sennlb que no-. huy
horarios npropiados?pnra ununcinrse en . . .
n-radiu.;yn qyc tode” depende del prqducto. i 6.8

La mnYOffn"dc‘fds'ﬁgenciné dé:bﬁbiiéidéd‘cdlﬁcfﬂicrou -
al seflalar que cxistcn horurios aproplados para ﬂnunclnr-
se en radio, : : ;

Como se pucde observar, hay una fuerte inclinacién, co
merciales en horarios matutinos {(7:00 a 9:00 AM), por --
transmitir mensajes, ya gque se considera que estii mis --
despejoda 1n atencidn del raodioescucha.,

Los horarios del mediodia tienen gran uaceptacién B88.8%
declipnando un paca los horarlos después de las 1B:00 ho-
ras, ya «ue ln audicencia cencentra su atencifn cn otros
medios: prensa, televisidn, ctc,

Por otra parte, se pucde apreciar, cémo las agencias -
de publicidad se inclinan por anunciarse en aquellos blo
ques de horarios cn donde los cestudios de rajiting refle=
jen mayor audiencin. Asl como también de las actividades
que realizan normalmente las personas: acuden a oficinas,
escuelas, regresan a los hogares a comer, ctc,



7. PERSPECTIVAS DE DESARROLLO QUL LE ENCUENTRAN LAS
AGENCIAS PUBLICITARIAS A LA PUBLICIDAD EN RADIO,

3

Hase total de entrevistas: 18 180,0
Crear nuevas olternostivas de pro- .

pramucién. St ‘ 38.9
Moyor participacién de la Radie -

dentro de las campafas de publici

dad, por las condicliones econbmi-

cas actuales. . 38,9
Desarrallo de la creatividad en -

forma ilimitadn en las campafas -

publicitarias. 16,7
Otros. 10.0

La perspectiva mids importante que manifestaron los
encuestados, fud la creaciédn de nuevas anlternantivas
de programacién y la participacidén que tended la -~
Radio dentro del plan de medios de las cnmpnnné pg
blicitarins,
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3, RADIODIFUSORES.



CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS
’ RADIODEFUSORES.

El 66.6% de los radiodifuseores entrevistados, -

288

manifestaron que'en el horario matutino ( do 7:0d“.-

a 11:30 AM) caputivan el mayeor suditorio.

Bl 73.3%1 considera como una de las ventajas im--
portantos de este medio, la cconomia que se tiene
en la produccidn del anuncio y en la transmisién
© del mismo.

Il 60.0% de los encuestados opind que existe una -
mayor penetracién en hogares debido a que cuentan
de 2 a 3 radios por casa,

El 80.0% del total de la muestra, tienen como con-
trol interno, para conocer la audiencia captada, -
programas en vivo donde se invita al pdblico a que
participe en el mismo.

Bl presupuesto publicitario, tipe de producto y la
temporada, fueron considerados cen un 60%, respec-
tivamente, como los principales factores que influ
yen para que se utilice la radio como medio publi=

citario.



ANALISIS

DEE

DE LAS RESPUESTAS

RADIOD]FUSORES.

239
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1. HORARIOS EN QUE LAS ESTACIONES DE RADIO
CAUTLVAN El. MAYOR AUDITORIO. - -

S1o0.0

‘06.0;

4646

6.7

De acuerde con la’ mucstrn cntre\rlutndn, el hornriu en; quc
cautivan mayor :nulituriu las. rndlmufusorns cs cl mur.utinu -
yque representa el 66. ﬁt. o a ‘ T

-{f;]r :.'.



VENTAJAS QUE OFRECE LA RADIO DESDE EL PUNTO DL.

VISTA DE LOS RADIODIFUSORES,

Base total de entrevistas: 15

s ¢l medio mis cconbmico, tanto en 1nh; d“

produccién del anuncio como pdruu;n .=
trunsmisidén del mismo, :

Mayor penctracién en hognres.-oxxsten dc
2 8 3 radlos por casa.

Pucde escucharse cn cualther iﬁbnr ]
¥ por consccuencia, hay mis tlcmpo de
exposicién, de difusidén, .-~

Despicrea 1a imnkiuncién del

Rapidéz, agilidad coniquc

e contncta_.
al auditorio. .

La alta rcpoticién
en radio.

Tféifbflidﬂh. .permite. dcsnrrollnr otras
nctividndes micntrns :se lu cscuchﬂ.

Otrus.3:

'dioescuchu.‘

100.0
S 733
B 1

53,3

26.0

26.6

20.0

13.3

13.3
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CONTROLES INTERNOS' QUE TIENEN LAS RADIODIFUSORAS
PARA CONOCER LA AUDIENCIA CAPTADA. -~ u< ..

Basc total dc entrevlstns 157" -'_]on,o
Progrnmns“en vlvo“dundo su-invitn nl pﬁ-”f

blico a telefuncur a1 progrnmn y quo pnr'ﬂ'*
"ticlpe on el mtsmo.--' sl : A T 80,0
'Cnrtus quu llugnn &t Ios progrumus _:fl‘_ o0 13,3

lnvcstignulones propins (encuestns on -
prepnrutnrjus, ‘por ejemplo) - . . 13.3
No 1levan un.sistema de centrol interno. 13.3

Los programts cn vivo, «de promociones, de complacen-

cia, ctc,, s un recurso que cl 80.0% de los ontre-
vistados jndicaron que emplean mucho, ya tue les --
sirve para delinear la programacion; suber st eos -

reoptade o né el programu por el piablico.

51 al cmpezar un programa hay Ilamadas, indica que

estid siendo captudo y después se esti gencrando -~

una retroalimentacidn.
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CONSIDERACIDN bR LOS RADIORI FUSORES SOBRE LA
OBJLTIV!DAD Y FUNCIONALIDAB DE LOS RAITINGS,

'Bnéc:fufh} de éﬁi?uvis;ns: 15

. -De’la muestra entrovistada,

principnlmcqtc destacaron dos punitos
de vista: T

'No considornn ohjct;vus los estudios
©de Rniting,‘xa_quo‘cl auditorio no -

se puede precisar, por lo tantoe, sc

-utilizo como punto de referencia na-

da miis.

Consideran objotiva la informacién
del Raiting, ya que es el resultado
de una Investigacidn que se efectiia
por muestreo cstadistico.

Para verificar los Huitings, las radio-
difusoras realjzan cruces de informa-
cién de diversas formas:

1) Envian supervisores a las ompresas
que efectdnn los reoportes de mues-
treco de phblico.

2} Llamadas telefénicas dol muditorio,
promociones csporﬂdicns,'cventds':élf
especiales o fin de conocer mds dc ’
cercdt el auditerio dc la cstncién.

100.0

40.0

26.7
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3) Curroburur lu inrormnciﬁn du lus
Raitin;s contra datos de 1n Asos

clacidén de Rndiodlfusorub dol Dis-:

trite redernl et:.

Nao tienen uccesu n nstudlus snbro :
.cl nuditnrio que los uscuchn.jvf-'~ S

~33.3
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S, 'COMO SE PROMUEVEN LAS ESTACIONES ANTE LOS ANUNCIANTES,

En’ prlncipin. hny}qué estnblecer quc lus ostncln-'

nés de rddin tinncn’dos gr po

2. Clientos’ directos (no cuentdn'éhn ugencins de -

o publicidnd que les prnduzcn o les contrate mo--
_'3dius. por lo quc contacean directamente con los
':mcdios publicit1rios. a partlr’ dc ésto, los en-

"11 travistndos 1udicnron°f

Base total de entrevistas: 15

A ellos acuden clientes directos, agen-
cias de puhliéidud. asi como también 1a
fucrza de ventas de lo emisors los visi
ta promoviendo a la estacidn.

Ventas directas o través de las agencias

Los agentes de ventas realizan las visi-
tas pira promoverse dnte sus clieates, -

tanto cautivos, como potenciales, asimis

mo, més que desarrollar la actividad de
ventas, es de relaciones pOblicas. -’

100.0

80.0

40.0

26,0
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";pruhrnchlﬁn.'"

lLos nnum:iuntcsltu.cnclas cstuhleccn con-
tacto con lu cstnc]on. :

Utlllz.m ntros medins pnhliu..iturlns pnrn O
durse @ :.onm.cr. pn.m.a. :

‘ic lllltD[)l"[‘lIllOL lumm

trnve% dc ln mi-.m.n et

6.7



G, bPRVILIOq PUHLICITAHIDS QUE OFRECEN LAS

RAHIODIIUSORAS.

. Bnﬁu tofnl de eut?évistus: 15
Froduccion dc comcrcinlcs. '
1ransmisi6n ‘do comerC1u1cs.

. Ofrecimlento a- pnrticlpnr como

pntrocinadur de nl;ﬁn cvonto._

Ascsorln nl nnuncinnte.

-4

Produccidén de comcrciales sin
costo para ¢l anunciante.

Por la muestra entrevistada, se aprecia que los prin
cipales servicios publicitarios ofrecidos. por las ra
diodifusoras, es la produccién y transmisién de co--

merciales,

160.0

BG6.7
86,7

26.7
20.0

13.3
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7. CGRITERIOS QUE STIGUEN LAS RADIODIFUSORAS PARA SELECCIONAB
EL TIPO DE PUBLICINDAD, QUE VAN A ANUNCIAR.

Las Radiodifusoras nl aceptur los mensnjes cuidan que -
éstos * o - : o

Porcentaje
)
Buse totul de entrovistas. 1§ o o tog.n .

Cumplan con La estipulade en 1o Ley: . no
sean groseros, no cstén op -contra de las
hucnas costumhres y fa moral, =~ oo o

TS

No scan nocivos para la salud, ﬁo”nccpthﬁ:;T‘
publividad de hebidns nledholicas, cigarros;,
alimentos chatarra o de algin bar o centro }
nocturno, : o . o A0,0

No desentonen divectamente con las conteni
dos Jde 1o transmision, de tal formd gque. -
exista una relacidn del producto nrvcudcr;
con la programacidén de 1o emisorn {perfil

de la estacidn)., o 35.3
No scan obscenos, violentos o vulpares, ' 6.6
Informen, orienten al piblico consumidor. 0.0
No scan relipiosos 0.7

e ncucerdo o lo mencionndo por los entrevistados las ro--
diodifusoras al seleccionar la publicidad que van o transmi-



200 .

tir se apegan los lincamlentos marcados en la Ley Federal
de Radio ¥ ‘I‘clcvislén en io relative a las buenas ccstumlnc:.
y ta moral (100 0% ). ‘No ob:ltnnte ulgmms. cal.ucinnc:. son
ain miis estrictas’ al no admitir mcnsujeb comere mlcs \que' - -
scan nocives para la salud (40.0%), priuCIpdlmentc llcvados
a cabo por las estaciones de gohlelno R :
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8. FACTORES. QUL lNTLUYBN PARA qun SE UTILICF o
LA RAD1G COMD MEDIO PUBLICITARIO, o

Base totul de entravistns.
Presupuesto puhliciturlo ‘deT

60.0°

60,0

33.3°

20.0
Costo'por millui} delimcﬁsajc.' 13.3
Attu frccuoucln, para mantener un nivel
- de rccordaciun. 13.3
Croatividad cn el mensnje, 6.7

. Como sec puede aprecliar, los tres lactores que influy
yen para que sc¢ utilice 1a Radio como medio publici
tario, es el presupuesto del anunciante, cl tipo de
producto y la temporada del afe, manifestado a tra-
véz de un 60% de 1ns respuestas obtenidas de 1o ---
muestra entrevistada,



9, Ramo de empresas que se anuncian mis en radio.

Base total de respuestas : 15
Ropa

Bebidas Alcblholicas
Alimentos

Tiendzs de Autoservicieo
Autombviles

Tiendas Departumentales
Instituciones Bancarias
Articulos del Hogar
Hloteles/Turismo
Instituciones Educativas
Compafifas de Cigarres
Articulos para Automéviles
Restaurantes

Transportes

Refrescos

Articulos de Belleza
Distribuidora de Autos
Bicenes Raices

Agencia de Viajes

Bebidas no Aledholicas
Productos Infantiles
Periddicos

Canales de Televisidn
Servicio de Transporte Aerco
Aparatos Eléctricos y Electrodométicos
Gobierno/Sector Salud

No contestd

No reportd

100.0
40.0
33.3
26.7
33.3
26.7
26,7

‘26,7
26G.6
20,0
24.0
13.3
13.3

L)

.

L ada

Lo - T~ T~ T - S - T - R - N R R . N -
P 4+ e
e e A s e e I N R L]

.

= s o+ 4
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4. RADIOESCUCHAS,
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CONCLUSIONES DE LAS BNCUESTAS APLICADAS A LOS
RADIOESCUCHAS.

El 65.0% de los radiocscuchas entrevistades,
sintonizan la Radio, cn ¢l horario matutino en
todos los niveles de clasificacidn.

B1 17.0% de los encuestados, escuchan la Radio
por 1o menos una hora.

* La principal actividad desarrcllada micntras
escuchan la Radio, es las labores del hogar, -
en un 35.8%, seguida del tiempo que emplean en
su descapso con un 2%.2% y conduciepdo sus au-
tombvilos el 23.0%.

El aspecto que miis les ograda de la Programa--
cién de las Estaciones de AM, es la mfisica en
espafiol en un 52,0%.

Lo que mis les desagrada de la programacidn de
estas mismas estaciones, ¢s ¢l exceso de comer
ciales en un 31.0%.

El aspecto de 1a programacién de las estacio--
nes de FM, que agrada a los radicescuchas, os
la seleccidn musical en un 60,0%,



ANALISIS DB .-LAS
RESPUESTAS

DE RADIOEBSCUCHAS.

. 304
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l. INCIDENCIA DE ESCUCHAR.LA RADIO

‘Del total 'dc'llu"mucstra entrovistada, el 100% sehald.
escuchnr ln Rndlo, ’ ’
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RADIOESCUCHA

Incidencin _clcfEscuchnr Radio

ST 1007%
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2. WORA EN QUE SINTONIZAN LA RADIO.

De la mucstrn cntruVlstadn” ul 65 Bl alntnnlzn In Radio on

sintonizan la Rtadio a. las 7. do;
va gue los entrcvistndos deE_ ‘
cucha la Rndio a pnrtir de Ins 7;d

nas de 13 p 19 nnos..




" HORA EN QUL SINTDH!!M'V LA RADID ™

80¢

| HIVEL BRCIGCEONONICD o sLX0 | FOADLS
codctPra  TOTAL ) i AL L} L] ] t fHEHBRES % HUITALS 1 IREEE IR S 20-30 % 11-t5 ¢
ToTAL DL '
;g:w:;ﬂs 240 100.0 %0 100.9 40 190.0 g 1a0.0 120 100.9 120 100,08 0 100.0 0 10d.0 5 1000
HATUTING:
1 T 131.1 5 11.,) 13 i5.0 & 7.5 11 10.8 14 il 7 2 12 0.0 L
100 a3 13 10,0 s 2.0 an 75.0 7 2. s 2040 s 12 16 28,4 15
azon 31 1.0 [T 11 13.7 T 4. 1y 13 12 10.0 4 . 1119 HY
2100 19 1.9 s s s %o 10 12.8 ERETY 32 13,0 3 7 s 10.0 1
10500 12 %o 1 3.7 1 L s 1.8 3 +2 7 s . ] r 1 1
1 1ite 7 b 2 a1, 2 2. 1 3.7 T 1. 3 a2 ] 1 - - H
I _1ze00 11 4.8 3 e 2 1.3 4 5.0 4+ 5.0 3 447 T 2 - - 2
| TOTAL 15 430 12 45,0 30 €3.9 88 70,0 7 430 70 659 n 1 -S43 713 [}
1 VEIPLRIINO:
3:0 7 2.9 b 3.7 a 1.5 2 2.3 s 4.2 2 - 3 4 "7 - -
E 1.1 1 1.8 £l 8 1 3.2 2 1.8 3 s - - - - -
L] 2.3 H 2.5 ) 1,7 1 1.1 1 1.8 L] - 4 - - 2 2,3
¥ 1.4 1 1. 1 %7 3 .4 1 2.8 ] ) H 1 1.3 1 LT
& 1.3 2 13 3 1.2 i 1.2 2 1.6 4 E] 1 - - - -
< 2.3 1 1.3 3 3.7 2 1.5 § 3.3 L 1 2 - - 3 1.0
I 3 1 1.7 18 30.1 12 13.0 1 180 n 1s F 28 + 1.6 . i0.0
T 1 1.1 3 n? 3 3.0 [ 3.3 3 1 ) 1 1.7 2 1.3
H [ ] 1 1.2 - - - - F] - 1 1 1,7 - -
4 1 1.1 2 1.7 - - 1 2.0 2 1 2 1 L7 - -
7 3 .1 2 2.3 - - 3 3.0 z - 3 i 1.8 - -
1 - - 1 3.2 - - 1 1.0 1 - - - - -
2 - - - - 2 3.5 |- ? 1,8 - - 1 1.7 13 1.7
1) 4 0.0 10 13,5 5 8. 14 13.7 1 8.0 1 4 0.0 1 %0
20 3 11,3 5 .0 ELIE s 7.8 3 5.0 2 5 8 10 183




RADIOESCUCHA
TIEMPO DE SINTONIA
1 HARANA
2 TARDE

X HOCHE
4: ToOO EL OIA

140

120 EN CASO DE HABEA DOS CIFAAS, ES t.A
COMBINACION DE AMBAS

1001

m m
Q (=]
1 1

&
o
[

NiMERO DE ENTREVISTADOS

20+




3. DURACION DE LA LSCUCHA.

Pe lp muestrn cntrevistada, ol 17,0%

sefuld que ol tiempo gque duran aproxi
E modamente escuchando 1a Radio, es de

; 1 hora.

Por otro lado, el 14.0%1 dec los cntre

i vistados, escuchan la Radio 2 horns,

mientras que un porcentaje igunl, du-
ran 4 horas expuecstos u los mensajes

y misicn de 1a Radio.



- RADIGCESCUCHA -
FORCENTATE DE DURACION DE LA £SCUCHA 311

0.0 7 ) :
1 ¥ DURACION DE LA ESCUCHA
{EH HORAD) :
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4.

ACTIVIDADES REALIZADAS MIENTRAS SE ESCUCHA RADIO.

En el 35.81 de la muostru. predomlnnn lag lnborcs
del hogar, como uctividnd renlizudn mientras se us
cucha Rudio.'mlcntrns que el 29,2% oscucha 1a Radjo
descansundo’ y el 22.9% manejando su vehiculo. -

n el nivel socloecondmico wpi, cerca del S04 de -
ta muestra escucha radin micnttus reullznn los loa-
bores del hogar.

in el grupo de las mujercs, estas mismas labores -
representd ol 58,2%. A nivel cdades, ¢l rango -~
de 31 o 45 ufos, manifestd cstn misma actividad en
un 43.3%.

Par lo que respecta al descanso en los diferentes
niveles socjoccondmicos, conservitn un promedio de
30% en todos los niveles, predominando el sexo mis
culino con un 351, siendo en su mayoria personas -

menores de 30 anos.

kn cuanto al mancjo de automdviles, el nivel A/B, -
presenta c! 52.5% de personas cescuchando Radio --
mientras realizun &sta actividad.



- ACTIVIDADES REALIZADAS.MIENTRAS,SE ESCUCHA RADIO -

| ACTIVIDADES | TOTAL [NIVEL SOCIOECONOMICO, |/ S: E;X 0 . 5]+ . .
f 1 . o AB e D MUJERES|-13-~19 - |
- = N Seeat: ; :
| ‘TOTAL DE ] 240 S -1200
| ENTREVISTAS | 100.0 ‘100507
i | ; a
| LABORES DEL |
| HOGAR | B6
i 1 | 35.8
i i
| DESCANSANDO i 70
i ¥ [ 29,2 ‘
{ | T
| MAHEIANDO | 55 LH 4.
! s | 22.9 e, 3.
I !
| TRABAJANDO | 42 1 3 'S
| z I 17.5 [ 7. .3
| t i - , 2 .
| ESTUDIANDO | 27 h g e g 1
:‘ \ I 11.2 ! P 23,3 21.7 8.3
1 - i s -
| OTROS i 17 H : P 6. 2 - 5 |
{ i 7.1 ' i 1 10.0 3,3 8.3 |
[ i i ’
| NO REPORTO | i5 | ; i 1 5 5 ;
| X | 6.2 i 7.5 | i 1.7 8.3 3.3 |




5.

ESTACIONES DE RADIO  AM, QUE ESCUCIIAN NORMALMENTE.

Dentro de lo wmuestra entrevistado, el 12.9% escu-
cha normalmente la XEW, mientras gue Radio Red -
ocupa el sepgundo lugar con un 10,0%.

Respecto a los diferentes niveles socicecondmicos,
se encuentra que en el Nivel "C", las estaciones -

enunciadas, en promedio un 17,5% escuchan estps --
frecuencias,

Bl grupo de 1as mujeres manifestd escuchar la XEW

en un 16.0%, siendo en su mayoria personas mayores
de A0 afos.

Por otra parte, mostrd menor porcentaje de mencio
nes dentro de los entrevistados Rodieo Onda con un
0.8%,



ISTACICHLS DT RADIO QUE ESCUCHAN NORMALMENTIL EN LY

] I NIVEL BOCIQECONOHICO ] : BExn 1 . EBADES |
| ESTACIONEY TOTAL b | MM A LI D % |HOMIAES % NUILREE b l)-is A 20-30 1 3148 b 486 & |
TOTAL BT
INTREVISTADOS 240 $00.0 | 40 100.0 | 60 0.0 | 80 loo,0 110 100.0 120 100.0 | 68 100.0 60 100.0 | €0 10%.0
xeH 3 1.0 s o0 13 07 1 19 180 ] 1 14 € 10,0
RADIO RED 24 1 L2 13 162 10 11 13 la 2 2 A 10 148
D10 KIL 19 E 4 2.4 10 [ n 3 4 . 4 6.
| BADIO CENTRO 37 1 1.2 1Nt ] 3 32 a ] ] 1 5.0 H
1 LA PAMTLRA 380 1% T h? s 82 4 10 3 7 E L3 I 1.k 1 L.
T XE 13 1 1.2 s &2 [ 11 4 - 1n ) + 12 2 2.3
| RAJTG VARIEDADIS 13 2 3.8 2 . 13 ] . 3 ) 3 [ ] 2 3
1 KADIO SINFONOLA 13 1 1.2 3 RS [] . a TS 4+ 10,0 s 3
© RADIO SLHSACION 13 - = 7 . 5 . T 4 4. FRETE - -
HASto IXITod 33 13 1 4 s 1 4 § 18,0 1 l.s -
PADIO CONSENTIDA 11 3 2.3 2 7 [3 H 2 1 L 5 4 ]
FADIO CHAPVLIEFEE 31 1 1.7 3 1 H 7 2 @ 3. 1 L.s .
RADID XE3 1l 3 3.7 1 a . 3 - - = FR ] ]
PADIO £30 11 4 5.0 4 3 7 4 1 [ 10 7z 3.3 2
FAJIQ CAPITAL 1o 1 L2 4 3 s s [ [ - - -
PADIO ° 1 4.2 1 ] ] E] - 3 e 2 x
EATUDIANIES &N
FESTIVAL ] 3 2.5 1 ? 1 3 4 s [N TE] T L) .1
BADIO FELICIDAD 7 - - - 7 ] 2 3 3 2 a3 7 a -
HADID FUNDA ? 1 1.7 3 |3 5 2 1 1.8 3 s T g 1
PADIO LEIVERSIDAD 1 4« 8.0 1 - ? - 1 L. 1 L 2 23 ]
Mslo 13 [ 4 3.0 2 - s 1 1 1. 3 5o 2 3.3 -
RADIO ADT H T 2.8 3 - . 1 1 L 1 1.3 T Lé] 3
AADIO £SO s 7 - - 3 2 - [ 3 s 1 1.e 1 1.4 -
RADIO EI5CACION s 3 3 2. 1 2 4 1 1 L 3 L 2 a3 1
mADIo CAfon 1 112 2 Sl 1 3 [ 1 a3 L h
XLor 31 - - ] 1 2 1 1 1.6 2 a - - -
xILA PR - 1 2 13 - - = - = 1 1 2
xtx 2 o - 2 - T 1. - - - - - - 1 L&) .1
RADIO ONDA FI - - 1 1 0.b 1. 0.4 1 1 1. - - -
OTRAS 72 %1 13107 1 13 30 18- 4. 1 1081 4 7 1.8 5 43 s
Ha REPORTA 71 2%.3 a1 3.3 a9 2 » u . 33 1.3 3z 22 .4 14 13 13

STE
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. ESTACIONES DE RADIO DE FM, QUE BESCUCHAN
NORMALMENTE.

Del total de entrevistas efectuadas, se encontrd
que ¢l 18,7% "escuchan Radio Joyn, siguiéndole FM Glo
bo con ¢l 13.3% y Radio Universal con el 11,61,

Por otra parte, on el nivel socioecondmico "DV y
nC" presentan upa inclipacién de escuchar Radio Joyn
.en un 32.5% y 18.7%, respectivamente; cn tanto, que
el nivel A/B escuchan FM Globo con un 12,51,

Por nivel de edad, se puede apreciar que los en-
trevistados de 20 afos en adelante, escuchan normal-
mente Redio Joya.



EATACIONES DE RADIO QUE ESCYCHAN NORMALMENTE XM IH

I WIVEL DOCTOECONONIOS { SEXO 1 EDADES
EITAGINELS Tolah % | A0 % c [] B [} |HOMBRES ¥ J LY =13} =1 % 31-43 3 44» 1
TOTAL OE
ENTREVISTALCS 209 0 120.0 00 180.0 0 100,90 130 100.0 130 100,0 | 60 10¢.0 €0 100.0 60 102,89 &0 100.0
AADIO JOYA 41 ¢« 5. 15 1.7 s 37,3 24 300 a1 1t L1 14 12 0.0
Fi8_Gian) n 19 12.8 14 1 1 10,0 11 s 1 1r.s 11 s 1%.0 . $ 10.0
UNIVERSAL 23 1 17 13 183 10 11.3 16 118 14 1.8 10 i1 e 7 - -
warit 28 14 178 4 8.0 @ 1.3 11 10,4 2 N 19 15,0 1 - -
acHIID 13 17 s 7.3 s 7.3 5 a2 [ ? 1.5 < 3 o a 1 L
Iaz2 14 13 15,0 13 16.2 1 .z 11 s 3 4 - ? s 1 3.
RADIO HITS 16 8 11.2 1 s 1 1.2 [N 5 4.0 ] 4 1 - -
SILAZY 102 14 » 1i.2 3 ka2 - - 1.8 T & 4 ? ] 1 14
BIZAED 3€) 13 3 312 3y T L7 [N 41, ] 1 1 2 1
{ CAISTAL TH 1t . 7.8 1 1.2 [N T 5.4 4 13 1 s 1 4 8
1 X 1l 11 4 B2 3 6.2 : 2.3 7 4 1.3 s ) - - 1 )
! OETERTL 1300 11 5 4.2 s 8.2 1 L2 & %0 8 4,1 1 1 7 11,6 [ 1% ]
1 3 1 [T 3 2.8 T AT [ 3 LB 2 3 L) 13
1 2 w 3 a3 a  s.0 1 L.z - - - - = - - - - -
) l ] 1 1.2 3 N7 i s.a 5 4 3 2. 1 3 - - - -
» 2 1.8 1 1.2 $ 8 a1 4 140 1 H LI P 1] 1.8
218 ANIZTAD n 2 2.4 LI P ) LI P 7 S i 0. 4 1 1 1.8 @ 1
RADIO L:IAGEN ? 1 1.2 6 7.3 - - 4 3 FEE 1Y - - 4 10,0 [ I A
LA KULVA CHtA 2 2 3.8 1 3.7 & 3.8 1 1.s 3 4 3 4 - - - -
SHIVEASIDAD ? 3 A2 1 1.z 1 1.2 3 2. 4 3 - 4 1 L. 1 13
H 4 1 1.3 3. - - & 24 - - - ) 2 1. 1 L
] 1 1 1.3 - = 1 . 1 2.8 3 0. 3 i 1l - -
I & 1 - e 2 2B - - 1 0.2 L a2 1 - . i e - .
' z i - - 1 1.2 1 1.2 1 0.0 1 0.b L - - ' - 114
!} OTRAS 12 1% 11.2 s 4 S0 11 i N 1 T 4 ] H 3
i N2 BASI/10 RESUERDA &7 I ip 2.7 23 2.7 25 31.1 28 1.2 3 11.4 11 §o1s | 37 It Ll []

L1g
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6, ASPECTOS QUE AGRADAN DE LA PRDGRAMAC[dN DE

LAS ESTACIONES DE AM,

Mis de la mitad de la muestra cntrcﬁistudn,

le agrada la misicao variosda en espanol.

Asimismo, en ¢l nivel socliocecondmice "DV, -
en un 65,0% prefieren las estaciones de AM,
por 1a variedad wusical en espanol. Este --
porcentaje, es similar a la preferencia dclh
sexo femenino.

También es de potarse, gque cn los grupes de
edades entrevistados, es manifiesto su agra
do por la seleccidn musical varlada en espa

fiol quec presentan las estaciones de AM.

De acuerdo con las c¢lasificaciones de la --
muestro entrevistada, se aprecia la menor -
preferencia por los comerciales.

Por otro lado, un 14.1% del total de 1la --
muestra, le agradan los programas de entre-
vistas, culturales, artisticos,ctc.



ASPECTOS QUE AGRADAN DE LA  PROGRAMACION

L

DE LAS' ESTACIONES DE AM -5’

CONCEPTO |NIVEL SOCIOECQNOMICO . | -§.E X0 -
| a/8 € ‘| -.D- % | HOMBRES | HUTERES|
TOTAL DE :
ENTREVISTADOS 240 80
Y 106.0 | 100.0
MUSICA VARIADA
EN ESPANOL 125
X 52.0
PROGRAMAS DE
ENTREVISTAS
CULTURALES
ARTISTICAS 34
H 14.1
NOTICIARIOS 31
x 12.9
LOS LOCUTORES
SU vozZ, su
PERSONALIDAD 16
x 6.6
COMERCIALES 6
% 2.5
OTROS 3z
H 13.3
HO REPORTA 46
x 19.1
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ASPECTOS QUL DESAGRADAN DE LA PROGRAMACION
DE LAS ESTACIONES DE AM.

Por los resultades obtenidos, se puede apre
clar que un 30,8% dJde los entrevistados, les
destigrada cl exceso de comerciales; esta mis
ma respuesta se presents cn los diferentes -

niveles sociocecondmlicos, sexo y edades.

IFor otra parte, del total de la mucstra un -
20% manifestd su desagrado por la mala pro--
gramucién musical que tienen las estaciones
de AM.



ASPECTOS QUE DESAGRADAH DE LA PRDGBAHACION_DE LAS ESTACIONBS DE AM

| CONCEPTO TOTAL |NIVEL SOCIOECONOMICO |+ .8 E-X O | R
| | A/B | :ie..-| =D jHOMBRES |MUTERES | 13-19°
| TOTAL DE : R C
| ENTREVISTADOS 240 | “gol 120
| L) 160.0 | 100.0° i
! i
| MUCHOS COMERCIALES 74 ~27"
1 T 30.8 33.7
I .
| NADA/TODOQ LE AGRADA 17 C-
Y 7.0 -

HABLAN MUCHO LOS LO~
CUTORES GRITOS/EXPRE- X
SIONES VULGARES EL] 16

3 16.2 20.0

MUSICA MALA, RUIDOSA,

ATRASADA, NO PASAN LAS

MELODIAS COMPLETAS

LAS INTERRUMPEN 48 20
% 20.0 25.0

HO HAY FIDELIDAD DE
SONIDO, NO SE CAPTAN

BIEN LAS SENALES 9 4
% 3.7 5.0
QTROS 33 14
] 13.7 17.5

NO REPORTA 50 19
% 20.8 23.7

1€
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7. ASPECTOS QUE AGRADAN DE LA PROGRAMACLON
DE LAS ESTACIONES DE FM.

El 52.9% de los entrevistados, opinaron
que el aspecto mids agradable de las esta
ciones de FM, es la seleccidn musical;
esta misma respuesta concuerda en los di-
ferentes clasificaciones de la muestra, -

nivel socioecondémico, sexo y edad.

Por otra parte, los centrevistados, en un
18.3% opinaron que el ndé programar tantos
comerciales, ern totalmente de su agrado,
Esta respuesta estd respaldada también --
por las diferentes clasificaciones de 1a -

muestra, cnunciadas.



ASPECTOS QUE AGRADAN DE LA PROGRAMACION DE LAS ESTACIONES DE FM

| CORCEPTO JNIVEL SOCIOECONOMICO - .| = S.E:®R-© )< [ i Eip A D ATk
i | &a/B - € |t B | HOMBRES | MUTERES |- 13~19 | 20-30 /| .31-45
| TOTAL DE .
ENTREVISTADOS 240 BO
[y 100.0 | 10v.0
SELECCION MU- .
SICAL VARIADA 127 38 -
% 52.9 47.5°
MO HAY MUCHOS o
COMERCIALES a4 16
% 16.3 20.0:
SONIDO STERED 24 8
x 10.0 10.0

LOCUTORES SE=-
RIOSs ¥ PROFE=-

STONALES 21
% 8.7
MUSICA
CONTINUA 18
% 7.5
CAPSULAS
TIHFORMATIVAS 5
X 2.0
NADA TODO LE
DESAGRADA 9
L] 3.7
HGC REFCRTO 49
] 20.4
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ASPECTOS QUE DESAGRADAN DE LA PROGRAMACION
DE LAS ESTACIONES DE M,

e acuerde con el resultado de 1s investigacién,

es5 intercosante observar, que el 27.1% de los en-

‘trevistﬁdns.'lés agrada tods 1la Programacién de

de M. Mientras gue otros, el 14,8%, opinaron
que hay exceso de comercinles en algunas estacio:
nes, donde en el nivel A/B 'y C, se aprecia esta

opinidn en mayor nimero.



ASFECTUS QUE DESACRADAM FE LA PROCRAMACION DE LAS ESTACIQNES DE

325

| conczFro INICLL SCClofroueRIcO | S EXo | EQSAD I
i I MBI € | D [MoneRESIRMERTS| 13-09 | 20=20 | 31=4% | <6+ |
TITAL DF 1 i 1 1 1 1
LATREVISTADOS 243 (1] (1] a0 120 | 1o | (1] &0 (1] #a
v 100.0 | 106.G | 100.0 | 190,0 § 190.3 | 100.0 | 100.0 { 160.0 | 100.0 { 160.0
TODO LE
ACHADA DE PR e 1 3 ] 42 ) 1 m s )
1 271 13.7 u-.ﬂ. 0.0 .5 ;.0 11.% 146 pI A 6.4
HUCHOS COREACIA- 1
LIS | ALGIIAS
ESTICIONES % 13 Y 7 20 16 Y . 1 1
1] 14.3 18.7 17.5 .7 16.4 13.2 4,3 1.2 18,2 15,9
Erirccios musicAL 17 2 ] -n 7 10 - s 2 3
1 Tl 5] 5.0 13.7F S8t L2 - 3] 15.0] 5.0
CADK HORA 1h-
TERRUHPEN PARA
KCTICILROS ] . ] - 3 . - T s -
v LA 50 LI - .51 12 - 1.6] 170 -
| FALTA DE CALI- . .
| DAC EX LA o~ = :
| CRAMAGICE 1 - 1 [ 3
[ 1.8 - L2 6 5.0
1
| A YECES 1Ay IN-
| TEATERERCIA I3 LA .
| Inistom . - 1 1 ]
1 2.5 - 3.7 1.7 33
DIALOCKN DDUSLA- . ‘
£O 105 LOCUTORES & 1 [ 1
¥ 251 L3t 56| L2
RELQDIAS
REFETITIVAS 1 2 2 -
v 161 S| 25 -
13 HENCIGEAN KL
| MORNRE DE LA HE-
| LODYA BT TL e
| TERZRLTE 4 - 1 1 e
1 14F - L) Lz 1.3
I 1
oTRos L) 14 bt} 21 b
t 2L} TG 27| 3t .t
N 1
¥ RZPORTO 56 2l 0 ) . [
) 2.9 A4 I W4 204] 6.4 ) L4 ] 18| 16
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8. PONE ATENCION A LOS COMERCIALES

O UUEN RABIO. O iob

Segin los datos obtenidos en la investi-

'gncién,'resulté que las personas a veces

ponen utpnciﬁn a los comerciales, sobre-
todoe en los niveles socioccondmices A/B y

C, predominando con el 41.7% las mujeres.



PONE ATENCION A LOS COMERCIALES EN RADIO?

RESPUESTAS
| CONCEPTO |NIVEL SOCIOECONOMICO | SEXO0 | "EDAD
I 1 a/B |. €. | D. |HOMBRES|MUJERES| 13-19 .| 2030 | 31-45 | 46+
TOTAL DE N L
ENTREVISTADOS ‘240 Bo [ - a0 80 120 ] 120
Y 100.0 | 100.0 | 100.0 [ 100.0 | 100.0 | 100.0
ST 71 1600 T23 ) a3z | .. 36 s
: 29.6 | 20,0°| 28,7 [ 40.0 | 30,0
1o G5 23 20 | a3 |
Y 27.5 | 28,7 | 25:0 [~ 28.7
A vecss 91 33| | as 24

37.9 41,2 .0,

‘T

HO SABE 12 R
% 5.0 10,0 |~
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RAMO DE LOS COMERCIALES MAS RECORDADOS POR LOS
i RAD1OESCUCHAS.

Es evidente que 1o publicidad manejado por la
Asociacién de Radiodifusores del D.F., tienc un
fuerte impacto en sus mensajes de 'Imaginese", -
pues representd el 29,2% de los cencuestados mien
tras que las ofertas en las Tiendas de Autoservi

cio/Pepartamentales nrrojé el 24.6%,

fin cufinto u los nlveles socioeccondmices, el co
mercial "Imnginese™, representd cl 37.5% en el ni
vel "A/B", siendo su mayoria mujeres (31.7%) y de
personis jévenes menores de 20 afies.

Por otro lado, las ofertas de 1las Ticendas de -
Autoservicio/Departamentales, en el nivel socio-
econdmico"D"” tuvo el 32.5% dc lus respucstas de --
los entrevistados, cs de apreciarse cl porcentaje
que representa el grupo de las mujeres, que son -
personas que se inclinan por este tipo de comer-
cinles, slendo en sumayoria pursnn#s mayores de -
30 anos.
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10. FUE MOTIVADO A GOMPRAR UN PHODUCTG O SER-
VICIO Al ESCUCHIAR EL MENSAJE EN LA RADIO.

‘De ncﬁp}dq_:uﬁ los resultados ohbtenidos de la

mucétfﬂicﬁ;revistnda, s¢ observd que el 50.0%
st fﬁﬁgmpﬁlvnd6~u:ndquirir un producto o ser

'viéloadfﬁaééﬁéﬁhf-éi'comcrcinl en la Radig, -

coidciqlendoxé;tniro#ﬁunsta. en las diferentes
clnslfiépclbhes dé la muestra: nivel sociocco-

némico, sexo y edad,



FUE MOTIVADO A COMPRAR UN PRODUCTO O SERVICIO AL
ESCUCHAR EL MEHSAJE EN EL RADIO

RESPUESTAS
I CONCEPTO [NIVEL SOCIOECONOMICO | SEXO | EDAD = .o oqean ]l
I | A/B c D  [HOMBRES|MUJERES| 13-19 | 20-30 [ 31-45 | 46+ |
TOTAL DE )
ENTREVISTADOS 240 a0 80 80 120 120 . 60
x 100.0 | 100.C | 100,0 | 100.0 | 100.0 | 100.0
sI 121 [ 38 37| 46§ 53] &8
Y 50,0 | 47.5 | 46.2 44,2
o 102 EL a7 .89
% 42.5 | 42.5 | 46
NG SABE 18 8|
Y 7.5 | 10.0 7,

(23



ANALISIS COMPARATIVO CON LAS
RESPUESTAS OBTENIDAS EN LbS
CUATRO GRUPOS ENTREVISTADOS:
ANUNCIANTES, AGENCIAS DE PU-
BLICIDAD, RADIODIFUSORAS Y

RADIOESCUCHAS,
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OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN AL ANUNCIAR UN PRODUCTQ O SERVICID EN RADIO

Agencia de

Concepteo : Patrocinadores Publicldad

Base Total de Entrevistas : 40 18
100.0% 100.0¢%

Incremento cn los niveles de recordacidn 36.11% 61.1%
Mantenimiento de 1la imagen del producto/
servicio, 86.11% 27.8%
Apoyo a promociones 42, 7% 22.2%
Desplazamiento de productos o servicios : 69.4% 16.7%
Dar a conocer el producto 52,7% 16.7%

Coma se pucde apreciar cada uno de los entrevistados di un porcentaje diferente a los obje-
tivos pluanteados. :

£EE
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FACTORES QUE INFLUYEN PARA UTILIZAR LA RADIO COMO
MEDIO PUBLICITARIO.

CONCEPTO

Base total de en
trevistas,

Presupuesto publicitario
del anunciante.

Tipo de producto.

Mercado objetivo.,

AGENCIAS .

18
100.0%
60.0%
60.0%

20.0%

BARIQDLEUSORAS.

15
100.0%
88.8%
61.1%

38.8%



VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN RADIO

Agencias de

Conceoepto . : - Patrocinadores . Publicidad Radiodifusores
Base total de entrevistas . s0 AT’ 15
100.0% . "~ -100.0% 100.0%

Medie Econbmico, 50.0% RGN 66.6% 73.3%

Se escucha en cualquier parte 45.0% . ‘33;3|' 53.3%

Mayor penetracidn. 20.0% . 11.1% 60.0%

Despierta la imaginacién/permi- ST e

te desarrollar la creatividad, . 20.0% . . 11.1% 26.61

Alta repeticién que se puede te- ' )

ner en radio. N/D ) 22,2% 20.0%

Rapide: y agilidad con que seo : I

contacta el auditorio. 20,04 44.4% 26.61

Permite desarrollar otras o

actividades. N 5.0% - N/D 15,3%

Seleccidn del pérfil de audiencia, 22,5% 72.2% N/D

Riplido aceese al medio. 7.5% 16.7% N/D

Mayor cobertura. 12.5% 33.31% N/D

Seleccidgn Geogrifica. 12,51 33.3% N/D -
(]
w

Conforme a los datos obtenidos se observa que las ventajas de mayor mencién por parte de
los entrevistados es el aspecto econdmice y que se puede escuchar en cualquier parte.



DESVENTAJAS DE LA ﬁUBLlClDAD EN RADIO.

AGENCIAS DE

CONCEPTO. PATROCINADORES, - PUELICIDAD,

Base total de entrevistas. : 40 ' : 18
100.0% 160.0%

Ausencla del elemento visual; no se pucde

mostrar el producta,. T .17.5% 72,.2%

Saturacién del tiempo comercial. 20,04 49,9%

Para chtener un ‘gran impacto, el costo es

muy alto. 22,5% 38.9%

Demasiadas estaciones radiodifusoras. ’ 12.5% 22.2%

Como se puede aprecisr, las agencias de publicidad, manifiestan mayor porcentaje
de inconveniencias en la publicidad en Radic que los patrocinadores.
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HORAS EN QUE SE CAUTIVA EL MAYOR AUDITORIQ.

AGENCIAS

HORARIOS: PATROCINADORES : PUBLICIDAD RADIODIFUSORES: RADIOESCUCHAS .
Base total de entrevistas 40 18 15 240

100,0% 100, 0% 100,0% 100.0% 100,04
Matutino:
7:00 a 11:00 AM
en promedio 48.0% 100.0¢ 66.6% 65,8%
Vespertino:13:00 a 17:00
P.M,e¢n promedio, 28,08 88,88 11.1% 16,3%
Nocturno:18:00 a 22:00 .
P.M.en promedio. 34.0% 66.7% 46.6% 9,5%
Durante el transcurso
del dia. 36, 0% 5.5% 6,74 N/D

Por-la estadistica obtenida, el horario que capta mis auditorio es el matutino.

LE€

N/D= No Disponible,
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SERVICICS PUBLICITARIDS QUE OFRECEN LAS RADIQDIFUSORAS,

Relociones pablicas,

CONCEPTO. ) PATROCINADORES, RADIODIFUSORES.
Base total de entrevistas, 4D 15

5 100.4 100.0
Comercializacidn del espacio publiciturio, 70.0% B86.64
Produccidén de comerciales, 60.0% BH.6L
Programas especiales parz patrocinjo. 3.0t 6.6%
Asesoria (orientaclbn sebre programacidn,
honorarios, etc.) 7.5% 20.0%

7.5% 6.6%

f.os patrocinadores coinciden fuertemente cn los principales servicios publicita-
rios que ofrecen las radiodifusoras en cuanto a la produccidn y transmision de -

comerciales,



CAPITULO VI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIGN DE CAMPO



Vi, METODULOGIA DE LA IHVESTIGACION DE CAMPO

El presente capitula, ha sido desarrollado can el fin de
canocer la efectividnd y potencialidad de la Rodio, como me-
die publicitorio, considerada desde el punto de vista de las
organizaciones, relacionadas con toede el esfuerzo publicitan-
rie, asl come n quicnes va diripgido vste mismo.

Con base ecn el objetivo anterior, se¢ tratd dc_cuufrontuf
cuatro enfotques diferentes en relacidén a la efectividad, uso
y aceptacién de la Radio publicitariomente. Por ello, 1a in
vestipacidn se dirigid a ’

1. Empresas Anunclantes. .

2. Agencias de Pubiicidad.

3. Ridiedifusores.

4. Radioescuchas.

La metodologia que se utilizd phrﬂ'ubfcner fﬁfornnciﬁn -
por parte de los involucradoes, fue por medio de cucstiona--.

rios, aplicados n través de cuntrevistas porsonnlcs. o

En el caso de los anunciantes, ngencius'dc‘puBIiCidad‘f -
radiodifusores las entrevistas se mnncjnron a trnves de ‘ci-=

tas por teléfono, consumiende gran cantidad de" ticmpo, dcbi-,:J'"'
do a la dificultad para contactar c¢on las pcrsouns indicudaa.,ﬁji‘-

Los cuestlonarios se aplicaron a aqucllns pulsuuns que tu -
viesen un estreche contacto con la publicldnd en mcdioa, den
tro de sus organtzaciones. ‘
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Los cuestionarios se diécﬁnrdn especificamente, para lo-
grar los ohjotivos de osta invnstiknciﬁn a nivel de organiza

- eidn cntreviStudﬂ. fuese pntrocinador, agencia de publicidad,
_radlodifusorns o pcrsnnns on gencrnl nsimismo. iutlodujc -
prcguntns que crmitiescn cl crucc dc {nformuc16n bﬁtré --

ollos.

Ln investigucién de cnmpo. ln lnicié en marzo de 1986 y

1a tcrminé en fubr'ro'de’iss7

Anto cl munejo.dc 1 'cuntru cnfoqucq. a continuacion iré

'mcnclnnnndo por sc nrndo

cuhn'dcsnrrolle In investlpgacidn.

ANUNC[ANTHS,AAdENCIASTHB.PUuﬂlClDAﬂ‘Y RAD1OD I FUSORAS

El universo, se conafituyélﬁor tddusJuqucllns empresus, -
agencias de publicidad ¥ rndindlrusoros, quo tionen la hase

dc sus actividades on el D. F. y dond

moclional, estd enfocndoe n cnptur la”utc clén y/o cnutivur ‘al

piiblico consumidor o 1ndustrin1. uhicndo cn cl‘ﬁrcn mctropo-'

litana.

No obstante esta sxtunciﬁn, ‘en cadu _cncucstusl

se tuvo unn forma pnrtlculur do- obtener ln muestrn. T

tndo su csfucrzo pro- e



1. ANUNCIANTES

Determinncidén de 1u muestra:

Por el hecho de tratiarse de un sondeo solamente no s¢ ro-

quiere demasiada precisién, por cllb_considcfﬁ para 1la mues-

tra un error miximo permitido de 16, paria un coeliciente de

conflonza de 95%.

Férmula
,,-;'_g.__q
s n

tamado de 1a muestra

probabilidad de que se -
rcialice el evento.

probabilidad de que no se

realice el ecvento,

error permitido

intervalo de confianza del
95% (2 veces ¢l crror es--
tandar o partir de la me-

dia).
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Cuanda no se¢ conoce li situacidén del mercado, €5 necesa--
rio dar sus miximos vulores de praebasbilidad de que suceda o
ne cl evento.es decir un 50% a p y q.

Batos @ Suscitucién

N7 n - 4050 . 59) . g ppo

L 10" YT
p :50‘ ) ' " . ,- , 256
q = 504 . n =-39,06

SERLE LA

Redondeando 1a mucstra a 40 entrevistas el error mfiximo -
permitido es

Férmula :
o= 4 p. q
N n "y
: - Sustitucidn
;- |A_(s0 . 50) 10 boo 250
N 40 0

= -15.8% = 106

Una vez obtenida 1a muestra realicé una clasificocién de
_ giros scleccionando ompresas que gozan de renombre ¥y presti-
- gie entre los consumidores. Comencé listando las empresas -
fjue se nnunciaban en radio. con mayor frecuencia; ésto lo to-
mé dentro de los primeros tres dias noturales del mes de mox
zo do 1986, por medio de un munltorco_renlizndo i través de
todas las estaciones del cuadrante radiofénico, es declr. -
- sintonizande de un lado para otro el cuadrante vadiofénico -
tanto de AM como de FM, T

Este monitoreo se reallzd en tres horarios diferentes:

8:00 a 10:00 hrs. = 12:30 a 14:30 hrs. 16:00 a 18:00 hrs.



Con -esto traté de abarcar empresas del. sector comercio, -
industrinl y de servicios.  Al'mismo tiempo, fui‘ngrupnndo'-

cn cmpresas del mismo gire, con el fin de cstnblucer si es --'7

que cllo era posiblo. direrencins de upiniﬁn.

A contlnunclun prcsento los giros, usi comu 01 numoro def
enpresas scleccionndas do cndn uno. -
Giro: ¢ o _]5' e “ - No.. de Emprcsné .
INBUSTRIAL o N I
Bebidas - alcoldlicas -

- " refrescos
Equipo ciectrnmccnnico.
Magquinaria .
Tlulera
Tabhacalera
Periodistica
Otros : (copiadoras)

[N NP R R R AR S S .

COMERCIAL

Almacenes departamentales 2
Tiendas de autoservicio 4
Centros comercianles

SERVICIOS

Transporte aérveo

Instituciones Rancarins

Instituciones Jde fduc. Superior

Centros de ldiomas

Lnsenanza de Programacion en Computadoris
Restauriantes ’ )
Asistenpcia Piblica (Loterla Ndclonnl; bfonéstifos)

MO MR NN

Total ) CoTe .-ig;-
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A continuacién exponge una relacidén de las cmpresas entre

vistadas!

Industrial

Pistribuidora lega, S. A, de C. V.
Sengrams de México, S. A, de C..V.
Cocn-Cola (Expoert) '

Pepsi Cola Mexicann, S. A.

IBM de México, S. A.

Oljvetti Mexiconn, 5. A.

Carlos Cerre ¥ Cin., §5. A.

Ciasa Monroy, S. A. de c. V.
Hulera El Centenario, S. A.
Uniroyal, 8. A. de C, V.,
Cigarrera La Maderna, S. A, de c. v
Cigarrera Ln Tabacalera Mexicana, -5.:A.
Excelsior Cin,, Editorial, §, C. L.
Noveddades Editoves, S. A, .
Rashua de México, S, A, de C. V.

Xerox Mexicana, 5. A, de C..V. .~ o iy

Comercial

El Palncio de llierro, S. A,
El Puerto de Liverpool, S, A0
Almacenes Aurrera, S, A. de C. V.
Blanco Suers., .S. A. dcﬁC“’y."-x
Comercial Mcxlcunﬂ, S.. A ‘
Gigante, S. A.
Adcon. 5. A, (Pcrlsur) ; ;

i Ccn:rn Comercini"Pluzu Sntélitc -

Aurnméxico. S. ) : i
Moxicunu dc Avinciﬁn S A-__n

de C.

v.



Bancomer, 5. N. C.

Banco Nacionnl de México, S. N, (. )
Universidad del Valle de Méxice, 5. C,
Universidad Tecnolégica de México A. C.

Idiomas, S. A, de C. V¥, S
Instituto Angloamericano de ldiomns. S.. c. .

ICM de México, 5. A. : :

ECPI de México, S, C.

Cafeterias Teks, S. A, de C. V.

Operadarn Vips, S. A, de C. V.

Integracidn, Servicios rmprcsarinlcs (Grupn Lurcdo)
Restaurant Bar Lo Monsién, S. AL~

Pronésticos Deportivos parn la Asistencia Publicn
Loterin Nacional para lo Asistencin Pﬁhlicn.

FORMULACION DEL (:HESTlc_iNAm'o.i-
El cuestionario pretendia cubrir IQS'Siguiéhtcs'ohjetivos:

E1 principal, conocer 1la efcctividnd de 1u rndiu publici~
tariamente, pero de nhi se derivaron:

- conocimiento de las radiodifusoras & ln forma como
es utilizada 1a radio en el D. F., fines, etc.

- Logros al anuncinrse on Radio,
- Opinidén del medio por parte de los anunciantes.

Conforme a estos fines, sec disend el cuestionario al que
se le hicieron pruchas piloto en algunas empresas pura validarlo.



Razdn Socinl:

Nombre del Entrcvls;dﬁo: ey

Tclérbno H

Este cuestjonari
en el I, F, - -

1. 4ln éufépiﬁiﬁﬁ,iépnsidérﬁ

1nipublicidad os un medio
para incrementa R

Bler(eann)

LPorquéd - 1o,

o'publicitario?. - SI ()
T DN )
;_Ocugional ( ]

ePorque? .. .
3. :Quit ventajas ¥ dés?cutujﬁs'lc encuentra a 1la Radio como
medio publicitario? : )

4, (Conoce los servicios publicitarios que los radiodifuso-
res ofrecen? S1 { } NO )
{Cufiles?

5. ttin campadns de que tipo emplean regularmente 1a Radio como
medio publicitario?

promocionales: productos de temporadn, oferta, ctc. -
lanzamiento de productos

mantenimiento

institucionales

otros:

—~ o -~
e i et e
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6.

10.

(Los anuncios que trnnsmitcn a trnv&s de la Radio son -~
crendos por H

Agencin de publicidnd

Radiodifusoras

Dcpnrtnmentn de public:dnd dentro dc su cmpresn
Otvos : -

~ . - -~
L )

(Cufiles son los ohjctivos u1 nnunciur un producto o sor-
vicio de su compnnln en Rndiu? :

LS4 empresa, con la publicidnd'qﬁc tiene en Radio, ha -«
identificado los logros obtenidas en ella?

51 (‘ ) IR .- NO ( )
(Cufites fucron? :

¢Tienen algunn hora especifica para anunciarse en Radio?

s ( } NO }

iCudil?
En caso de ser la respuesta afirmativa, jen qué se funda-
mentan para determinar esas horas especificas?

{Qué opina de la radio?



Determinacién de la Muestra:
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2. . AGENCIAS DE - PUBLICIDAD

Ya que gélo se trata de un sondeo ne es necesario demasia-

da precisién por lo que consideré para la muestra un error mi
'_ximo permitido de 22, para un coeficiente de confianza de --
85%. E] univorso lo constituyeron 129 agencias de publicidad

"en el frea metropolitana

, (en esté niimero no estdn inclui-

das las empresas dedicadas a investigacién dec mercado y pro--
duccidn entre otras),

Férmula :
4 pqN n
n o= ;)

5% (N-1) + 4 pg p
Batos q
n = 7 s
N = 129
p = 50%

q = 50%

s = 22
n
n
n

tamafo de la muestra
praobabilidad de que se rea-
lice ol evento.

probabilidad de que no se -
realice el evento.

errer permitido {elevado al
cuadrado de varianzal
intervalo de confianza del -
054

Sustitucidn :
4 _(50) {50) (129) -

228(129-1) + 4(50)(S0)

1'290,000

71,952
17.92

(1) Directorie de Agencias y Anunciantes. México: Medios Pu-
blicitarios Mexicanos 1/85 ed.; No. 42 Abril 1985 pp. 7 a

47.
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Redondeando 1o muesttda a 18 entrevistas el error méximo -
permitido es:
Formula :

Sustitucidn :

s = |4 (50) (50) f120-18
18 120-1
. [dooon  faaay
18 128

s -_Jsss.ss (0.8671875)

w

s = 21,04% = 22%¢

Una vez obtenida la muestra, la seleccidn de apencias  sc
hize sobre las grandes, medianas y pequenias, guidndome por
Ia importapcia de ellas, sepin las cuentas que manejan (im--
portantes firmas comerciales) o bien por el monto de su lac-
turacidn anual, {mayor a $ 1 000'000,000 de pesos).

A continuacién reliaciono las agencias de publicidad entre
vistadas:

Alcazar y Montencgra Compton, S, A.
Arouesty & Asociados, 5. A.
Audiovisuales de Vildez, S. A, de C. V.



BMB Publicidad, S. A, N

Contral de Medios, 8. A. de C. V. °

Disal y Asociades, 5. A, de é. v. .
DMByB, 5. A, de C. V. (Publicidad D'Arcy)
Foote Cone And Belding de Méxléa;:5: A.
Iconic, S. A. )

Lea Burnert, S. A.'de C. V.

McCann-Erickson, Divisién de CoEpnrﬁciﬁn Interpublic-
Mexicona, S, A. de C. V.’ )

Medici Publicidad, S. A.
Publicidad Augusto Bliss, S, A,
Publicidad Clarin, S. A,
Publicidad Terfin, 5. A.

Rubjo y Cia., Publicidad, S. A.
Young and Rubicum, 5, A, de C. V.
Walter Thompson de México, 5. A.



FORMULACION " DEL - CUESTIONAR1O

Para 1la. vnlidnciﬁn de las cues;iunnrios. se . hicieron prue

bas pilnto en- cinco ngoncins.'
. to¥a

Los objetiVOs n nlcnnznr, desdo c1 puntu de vista dn los

Agcncins de Puhlicidad son'

= Los fines que se pérsigunn al emplear la Radio como

medio publicitarie.

-~ Cuales son los factores de influencia para utilizar

la Radio como tal.

- Corroborar lo cfectividad de la Radio como medio pu-

blicitario.

- Conocer las perspectivas de desarrollo que puede te
ner lu publicidad radiofdnica, desde el punto de vis |

ta de las agencias.

~ Opinidn sobre el medio publicitario.
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AGENCIAS D2 PUBLICIDRP
- B-AP/BA
Razén Social: ) © Ne. i
Fecha: "

Nombre del Entrevistado:

Teléfono @ '

(Aplicable %610 a lns nndiodlfusoras en el Arcn Mctropnli
tona)’ o

1. ;Qué.npinn.de lﬂ_Rudih tomo mcdio puhlicitnrio?

2, En términos gencrulcs. al anunciar en Radio un producta -
o scrviclu. aquc Elnos se pcrsiLucn?

3. (Cufiles son las vontujns y desventajas de 1o MPublicidad -
cn ftadio? C o

4, (Qué factores influ)en para quc se utillee ta Hudio como
medio puhliultnrio”'-

5. iRealmente os efectiva la publicidad en Radio?

6. (Considorn que hay alguna hora apropiadn pora anunciarse
en Radio? I ’

CUNOL L) iParqua?

:‘Sl (‘ ')} Si la respuesta os alirmotiva, por
. favor diga:

GCuﬁlcs son ¢s0S hornrios?

En qué se fundamenta?
[A fue



354

7. ;Qué perspectivas de desarroilo le encuentra a ia Publi-
cidad en Radio? : :
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3, RADIODIFUSORES

pcterminnciaﬁ de 1n Muestra.

" Per tratarse de un sondeo no Se requiere demasiada preci-
sién, por ello calculé para ln muestra un error miximo permi
tide de 22 parns ‘un cocficiente de confianza de 95%. El uni
verso sp'intcgré por 54 estacionecs comerciales en el drca me
tropolitana, {La mayoria de ellas pertenecen a alguno de -
los grupos radiofénicos que existen en el D. F.

Férmula Sustitucidn :

ne ADAON n o= 4 (50) (50) (54)
s? (N-1) + 4 pg 22% (54-1) + 4 (50) (50)
Datos nom 540 000

N 7 35,652

N = 54 no= 15,14

p = 50%

q = &0%

s = 22

El error miximo permitido es :

Bérmula,

s =| Apa [Hom
n N-1

Sustitucidn
4 (50] (50) | (54-153]
15 (54-1}
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o =}l wou (39 .
' 15 s3 |

[ES

s = Jovnien (a.7388a9)

s s 22,14

Lo muestra fue de 15 entrevistados:

7 Gerentes de los grupoﬁ'fuhiofapicds£

Agontes de Rodic y Tolevisisn (ARTSA) °

Corporacién Mexicann de Radiodifusién .-

Grupa ACIR

Nucleo Radio Mil

Rudio Centra

Radiop Programas de México

Sistemu Radiopolis Televisn HRadia

8 Ceventes de radiodifusorns ¢

Radio Mundo

Radio 6.20

La Hora Exascta
Radio Infantil
Radiog informacidn
Radio Méxice
Stereo Joven
Stereo 100
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Formulucién del Cucstionﬁrio.

R

Para 1la vnliduciﬁn del" cucstionnrio. s¢ hicioron lns pruc
bas pilnto respcctivas en trns rndindifusorus. f“

El Objctivo quc se pretcudc,_es el de ldcntlflcnr" a 1la
rndlodifusién como medio publicitnrio a truvﬁs dc H

L Hofnrio de'uudioncih.'

-‘Idcntiflcur lus fucntcs dc informucién quc on--
plean lusestucinncs. pnrn “percntnrse" de. lu po
sicién que. guardan ante el rndiocscuchn Yy la -
_opinian de cllos ruspccto a cstus ‘cantroles.

- La forma cemo se promuuvcn ante 105 nnunciuntcs,
usi como el servicio que proporcionan.
- La ética comercial de 1las radiodifusoraos.

- Los fnctores que influyen en la decisisn de los
patrocinadores, para que se emplce la Radio co-
me medio publicitarie.
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RAUIODI FUSORAS

‘drupo‘Rndiuréﬁiﬁq_:; L ﬂjf”C-RISf

LEstacienes 1 __ P T S n T Ne,

Fc?hgl

a. dllasta-qué: punt ob .funéiéhql_lh informacién -
dc,lnéﬂﬂhiflngé?' ] S o L '

5. ;En{ﬁﬁé:fd?_ ‘promueve. reéth¢i§n;dnfc;§us anuncian-
ress’ omue ER _ . _

G, 5Cuﬁ1cs son . lns scrvicios puhlicitnrins que ofrece(n] lﬂ
{s) rndiodirusnrn(s)? s R e S
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7. ahxistc ﬂlgﬁn criterio, parn sclcccionnr o nceptnr el ti
po de publiuidnd quc van,n, trensmitir al, airc? '

8. Qué fﬂctulcs inrluyen
mo mcdio publlcltnriu

piura que se

tilipc ln.rndiq, co-

;f(indiquc)'
A qué’ rnmo pcrtcncco : @p}eahé que mhs se anuncian -
cn la cstncién de” rndio?_ s

.llmcntus _(" )
'ZﬁtrnnSportus GRS

‘hebidus al- L
“gohdlicas ()

: _hignrfds : [ )

“.relrescos C)
articulos del
hogar (G |
ropa { ]

tiendas de-
partamentnles{ )

servicios { )
otros @ [ }
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4. RADIOESCUCHAS
Determinacién de la Muestra

Con base en la férmuln menciunnda nntcriormentu sc tiene
que, por el hecho de tratarse de un sondeo solnmcnte. no se
requicre demasiada precisiﬁn. For ello’ consideré para la -
muestra un error miximo permitxdo do 6 5, .para’ un cocflcicn-
te de confianza del 95%. : : :

Foérmula ' o Sustitucién

| . F3 '
n —;zl’—l _ _ n o= 25 (50 . 50)
) : 6.45° .
Datos
n = 7 n= M = 240,37
41,6045
P = 50%
q = 50%
5 = 0.45%

El error miximo permitido es :

Férmula
E =fl-Ap . d
~ n
Sustitucién
i =|4 (50 . 50) _| 10 000 _\IM.“ . 6.4
N 240 N za0

Cuando determiné la muestra, procedi a recalizarel desglo
se de las entrevistas, por niveles socicecondmicos, edad ¥
sex0.

Nivel socioecconémico @
Manejé tres clases sociecondmicas: A/B, C y D.
"A/B", clase alta y media alta; son los que comprendena la



poblucién con los mnyorcs'ingruins;' vivenien residencins =-
grandes con -amplios jardines ° ‘on dupnrtnmentus de’ Jujo, - lis
un sector.que. puede ndquirir lujos Y comodidadcs.ﬁ
niveles, esthin juntos, ya: que’ cxisten rclntivnmentc pncns pcr‘
sonas, de cada uno de cstos Lrupus sncineconﬁmicos.

.a:oq dos

C, Lo clasc mcdin y mcdlu hujn._son perqonus quc cucntnn
con los recursos. suficicutes para’ cubrir lns neccsidndes..w
Viven cémodnmente. estﬂn supoditndns u un prcsupueﬂto .

D, 1n clnsc populur, son pcrsunnq pnbres, de” escﬁsos re
cursos, y poca cultura, viven en hognrcs humildes. (vccindn--ﬁ
des, casas muy modeqtus Y nlgn descuidndus)

Ahorva bien, pnrn dctcrminnr cl nive
uny pnrsonu. huy quc c0nqtdernr unn sorle
oyuden a dctcrminur su cstiln ‘do vldn,'
miento y comprn. nctividnd/ncupncién,.coloniu/zonn cn ln quc'

viven, otc. ’ : i
.- ‘_-;,,- .. ‘.‘*._'-‘ Sy

No ohstnnto estoq iudicndorcs o veeces son muy suhjctlvo
por la que es diffcil cstnbleccr con todn clnrldad y prcLi-'
si6n, los niveles suciucunémlcns. ; - -

. Bn virtud'de‘lo'nntcrior,'sd proécdiﬁ de :1a éihuicntc foﬁl
mn: localizar en el Plaono Wilss {ediclén 1984-1985) de 1o -
Ciudad de México, Area metropolitana, colonias cuyo perfil -
coincidiera con el nivel socieconédmice buscadn, selccciond -
slguna calle al azar y se aplicd la encuesta de'puerts en
puerta',

Asimismo, utilicé la técnicn de dctcnci&n aplicada, en cen
tros comercinles o locaciones centrales preseleccionaduas.
El procedimiento que se siguid fue’ de entrevistar por -
detencidn, os decir, se contactd o "detuve" ‘& los infor
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mantes en Sitios de gran afluencin toales como- centros-comer-
ciales o nlmacenes, ' rstn{fun posihle, o quo en ostos: lugn;.
res cn dondé son atraides un gran nimeroc de comprndurcs do"-
todos’ los cstrntos snninles. se pucdon ohtenur muestrns.""-

Ademas, segin el autor Jeffrey Pope, en su obya lnvcﬁtigg
cién de Mercados, sefala; “i1ns muestras de ‘informantes en es
tudios por detencidn, son o menudo miis ropresentntivns‘de-lo
quo uno podriz anticipar’. *"Son reflejos bastantes cercanos
de la rohlucidn tntnl“.(z) . S

Para dar una idea sohre las colonias cntrcvistndns, 'R con:
tinuacién las indico: -

‘NIVEL_SOGIOECONOMICD s €O LGN TA

ASD Lomas de ChupultepeL. Pc--

drc;nl Pnlnnco, Cnmpestrc
Churuhusco. Coyonqﬁn, Linf'
davista, Narvarte, Del Va-

lle.

C Roma , Nntivitas. anns de
Platecros o

n Guerrcro, Pucbln; Tacuba,

Dectores.,

Por cada nivel! socioccondmico, se hicicron 80 entrevistas,

(2) Pope, Jeffrey L. Investipncidn de Mercados. Bogota: Nor
ma, 1981. p.33
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las cuales se elaboraron nsi, con el fin de detectar pnsihlos
difercnclns. en’ cunnto a los objctivos plancados. :

Por otra parte, n causa de que la pohlacién por sexes en
el pals, guarda priécticamente un equilibrio- entre hombres vy
mujeres, opté por encuestay igual nimero de ambes sexos.

. Ea relocién a las edades; el 55% de 1a poblacién son meng
res a 30 ahos de cdnd y considerando que las necesidades, in
tereses ¥ deseos son muy diversos ¥ variados en funcién de -
1n .edad -de los personas, decidl manejar cuatre grupos de edn
des, estableciéndosc osi cuatro estratos en la muestra, para
de este modo. poder determinar las caracteristicas de cada -
uno de los segmentos de mercado,

Esta agrupacién obedece n la variacién en el comportamicn
to do las personus, scpdn cliertas edndes, asi como también -
ciertas caracteristicas, por cjemplo: capacidad ccondmicn,
similar predileccidn, Inclinneién hacia clertas estaciones ¥
anuncios.

Los bloqﬁc de ednd quo manejé fucron :

13 - 19 anos
20 - 30 anos
31 - 45 anos
46 - + anos

Bs asicomo 1a muestra de 240 cuestionarios, la reparti -
dentro de cada bloque de edad ¥y sexos. i

En el case de los radicescuchas, sc cmpled ¢l método : de
cuotas, donde el niimero de entrevistas se ajustd a’ cicrtos
requisitos determinades: es decir, se elabord un . cuadro’
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conteniendo el nimero de entrevistas a realizar y su distri-
bucidn por canda uno de los estratos cuns}dcrndos, To-
parto que s¢ respetd ripgurosamente; Por ejemplo: - 10 vavones -
comprendidos entre 13 y 19 afios pertenccientes al pivel so- -
cioecondémico A,

Se procedid casualmente cn la eleccidn parn gurhﬁtiznr;ln
miximn represcentatividad.

A continuacidn indico come quedd distribuida la muestra:

GRUPOS DE EDADES  NIVELES SOCIOEGONOMICOS | TOTAL
afos alto medio bajo
13 - 19 20 20 z0 60
20 - 30 20 20 20 ' 60
31 - 4s 20 20 20 60
a6 -« 20 20 20 60
TOTAL 20 a0 80 240

MUJERES = 120 HOMBRES = 120 TOTAL = 240
FORMULACION DEL CUBSTIONARIO

Para realizar la investigacidén de campo, formulé un cues-
tionarie com 10 preguntas, con ¢l cual traté de cubrir los si
gulentes objotivos:

- fjora de sintonia de los radiocescuchas
= Actividades que se realizan al escuchar cl radio

- Bstaclones mis escuchadas y/o recordadas o dentro
del gusto del piblice

- Opinidén de los radioescuchas, en cuanto a la progra-
macidn de las estaciones de AM y FM



1.

2.

- Interés y rccorducién de los comercialcs en  ra-,
dio. ' o

- Motivacién de compra influenciada por al comer-
cial radiofénico.

« Opinién de los RadiocSCuchns de los Lomcrckuluﬂ on
Radio, Co

RADI1OESCUCHA

D - R/BG
Na.

Fecha

aﬁcostumbrn usted escuchar lu Hadio?
51 ¢ ) NO [ b1

Cudndo escucha 1la radio, ja que hora la sintoniza?
Manana Tarde Noche

Todo el din

Cufindo escucha usted la radio (Qué tiempo dura escuchan-
do la Radio al dia?

iQué opctividades se encueptra vealizando al escuchar la -
Radio?

mtnejando el automdvil
estudiando

trabajando

en labores del hogar
descansando

otros

— e e
et Nt ek At
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5, ¢Qué estaciones de rndio'ascuéhﬁ:nnﬁmnlmcntc?'

6. En peneral, de lﬂ progrnmaciﬁn de lus cstncinncs do AN, -
que uspccto le agrnda? f¢cuﬁl lc dosngrndu?

7. De la progrnmucién de‘lq quc nspcctn

le agrada?

st B _ A os ()
9. De los comerciales quu hn oscuchndo cn Rudio. ﬁcuﬁlns son

los que mis recucrda?

10. En alpgunh ocnsién al escuchar ulgun comercinl dc Rﬂdlo,
le motivo a comprar el producteo o servicio?’

5t () No ( 3]
Sexo I L § b Mo )
Edad ;
Nivel Socioecondmico AR ( )
c o 3
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. CONCLUS10ONES

El mercada de hoy en dia, rvequicre un enloque mercadotée
nico, es decir, considerar a éste desde ¢l punto de vis-
ta de sus necesidades desarrollunde ¢l preducto y/o ser-
vicio que satisfaga la demandn existente. 51 bien, es -
importonte &sto, es también necesario informar y recor--
dar 1n existencia del satisfactor que so tiene, ¢s por -
etlo, que la publicidud desempepa una pesicién muy impor

tante al constituirse una de lus principales formas de -

comunicacién con el copsumldeor.

El desarrolle de la estratepia publicitaria, es de gran
relevancia para alconzar las metas propuestos, desde 1a
fijucién de los objetivos, hasta 1a implementocidn publi
citarin, es necesario determinarlas con culdado, ya que
de e¢llo dependeré el éxito o fracaso de una campafia
publicitaria,

En 1n actualidad es importante c¢onocer el comportamicnto
del mercado, a fin de adaptarsce a &ste ¥ a les cambios -
fue sc susciten en el mismo. Asi también, es necesario
identificnr los distintos tipos de consumidores, ya que
constituyen cada una dentro de sus caracteristicas y ne-
cesidoades, un mercado potencial, al cual, dirigiéndose -
en forma mids cficaz, se pueden obtener mayores benefli--

cios.

L.as agencins de Publicidad son importantes pdr cl apayo
¢reativo u orientacidn publicitarin que proporciena a -
los anunciantes, no obstonte su'cmpico implica un costo
elevado. ) S -
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La Radio es una alternativa de accidén publicitarian mis -
viable entre tantos medios de comunicacidn, que si bien
presenta algunas desventajas, &stas se compensan a tra-
vés de las caracteristicas que posce, por ejemple, la ra-
pidez con que se pueden difundir los mensanjes comerciales,
socjales, etc., asi como la alta repeticidn que se tiene
por su conducto. Asi mismo, segéin el Plan de Medios que
se establezca, serd la posicién de 1o Hadlo, como medie
principel o de apoyo a otros medios,

Lo Radio es el medio de comunicacién de mayor presencin .
en ia poblacién, por su accesibilidad en tiempo y lugar.

Para obtener resultados positives de la Publicidud en Ra
dio, hay qudé emplear &stn misma, con habilidad y estrate
gin, de tal forma que sc elijn adecundamente, el mensaje,
la pudiencia Jde.ln estacién, el horario aprepiadoe, la re
peticién que vaya & tener cl anuncio a fin de lograr un
mayor impacto, etc,

Ante ¢l panorama de los altos costos en lda produccion ¥y
del tiempo de transmisidén de Televisién (poco accesible

dia con dia para las empresas), los radiodifusores deben
buscar nuevas férmulas de promocidn ante los anunciantes,
incentivos que atrargan y apoyen al empresario que desce
publicitarse, como potr ejomple, descuentos, paguetes, -
oricnracién publicitarian, es decir, mostrarse accesible

al presupucsto y/o necesidades de los anunciantes. Pero
también todo ésto, realizado con verdadero interés, -
preocupacién y compromiso, por legrar mejores beneficios

mutuos.
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9.

10.

11.

La Radio publicitariamente presenta dos fases: .
- Contribuye nl logre. de las ventas,
cuondo se utiliza con ¢l Fin de te-
.per un impacto inmediste, como es -
el caso de ofertas, promociones,etc.

- La scgundan [asec, coptribuye indirec
tamente en 1o venta del producto,yn
que lo dfi o conocer y mantiene un -
alto nivel de recordacidn en la men
te del consumidor.

El beneficio de emplear 1a Radio como medic de pu
blicidad, ademliis de los enunciados en el pfirrafle

anterior, cs 1la de crear y mantener la imapen del
producto o servicio.

La formn cn cémo sc realice la publicidad en Radio,
es muy importante, debe ser encaminada a producir
un interés en ¢l radioescucha. Los anuncios sien-
do creatives en la comunicacidn, permiten obtener
resultados cxcelentes.

Lo radiodifusidn presenta upnn gran potencialidad,
e todos los aspectos, pero en el publicitario, --
éste puede desurrollurse adn mis o través de la --
creatividad, 1la cual requierec motivar, impactar el
oido, captar toda 1a atencidn del radioescucha.
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