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INTRODUCCION

Héxico, despierta g una nueva etapa de J6venes empresa-
rlos y. de melJores oportunidades, y es sin duda alguna, el
momento de sumar esfuerzos para que é&ste sector se amplie y‘
cubra las incesantes necesidades dé loas consumldores.

Todo esto, puede crearse a través de planes y programas
administrativos, apoyados en las funciones que realiza la
mercadotecnia; es decir, que dentro de esatos planes vy
programas, exlsten factores determinantes para la vida ¥y
estabilidad empresarial. l

Uno de los factores, y que actualmente no ha cohrade
ain su maxima participaclén en el desarrollo de la gran
mayoria de las industrias, es sin duda alguna la publicidad;
medio a través del cual, se da a conocer a los consumidores
todos los esfuerzos y logros de las industrias, .reflejados
en uno o varios productos, con la finalidad de satlsfacer
sus deseos y/o necesldades.

La publicidad, requiere de todo un gconjunto de aspectos
fundamentales para su integraclén; que van desde la defini-
cién de sus oblJetivos, su importancia, usos, clasificacién,
alcances y hasta los aspectos legales,

Asi mismo, busea su desarrollo a través de medios de

difusién, que pongan a consideracién del consumidor la



aceptacién o rechazo de los ofrecimientos que se reallizan;
mediante campafias publicitarias, basadas en un presupuesto y
en una mediclidén de la eficacia publicitaria.

Una idea mids clara de ésto, requiere el anidlisis de un
cago especifico, como es el caso de la industria "Telas’
Risticas de Uruapan, S$.A. de C.¥Y.", que ha permitido
determinar la situacién de su mercado, sus productos y su
sltuacldén en relacidén con su publicidad actual, su mercado y
sus productos, A fin de lanzar una propuesta gue contribuya
al mejoramiento y crecimiento de ésta; en elle, contribulr
al desarrollo de la industria en México.

Como idea de fondo, se presenta l.xlna inquietud y un reto
a los nuevos empresarlios, respecto a la influencia vy
tragscendencia que una buena publicidad tiene en el
desarrollo comercial del sector en el que ellos participan.
Con esta afirmaclién, no qulere decir que todos los demés
factores que interviensn en el establecimiento y puesta en
marcha de las empresas, no sean de gran importancia, sino
que todos esos esfuerzos puedan verse grandemente beneficia-
dos al contar con una estructura publicitaria adecuada, que
respalde y contribuya a su estabilidad como entes producti-

vos.,



CAPITULO I
GENERALIDADES

A) LA PUBLICIDAD
1. Conceptos:

Generalmente, o1 propésito de definir el concepto de
publicidad conduce inevitablemente a laborlosos conflictos
semanticos, y en medida del interés por encontrar una defli-
nicién més completa, posiblemente entremos en una mayor
confusién que claridad, Agi mismo, los adelantos tecnolbgi-
cos que se cperan actualmente y tan sensibles a los camblos
en cl comportamiento humano, gque cualquier defiinleién par-
clal de 1la publicidad sin valorar su tode, corre el riesgo
de ger inoperante.

De esta manera; existe una infinidad de definlciones
que de una u otra forma seflalan lo méds proéximo & su concepto

real; de tal manera tenewmcs qus:

"Publicidad es toda forma de presentacidn y
promocidén impersonal de ideas, blenes o serviclos,
pagada por un Patrocinador" (1)

"La Publicidad es comunicacién pagada, no per
sonal, que por conducto de los diversecs medios pu

(1) H. Antrim Hilliam. "Publicidad" Ed. Mc Graw Hill



blicitarics hacen empresas comerciales, organiza-
clones no lucrativas o individuos que estdn identi
ficados de alguna manera con el mensaje publicita-
rio". (2)

“Conjunto de los medios de comunicacidn masi-
va utilizados para difundir informaclones destina-
das a dar a conocer un producto, una marca © una
firma” . (3"

La Publicidad es una de 1las variables mas
importantes del sistema de comunicacldén de mercadg
tecnia, utilizada para persuadir a los consumido-
rea”. (4)

"Publicidad es el conjunto de medios que se
emplean para divulgar o extender la noticla de las
cogas o de los hechos". (8)

“La Publicidad es un método auxiliar de venta
o de preparacidon de la misma , cuyo mecaniamo
produce en sl ser humano el acto voluntario de
adguisicioén”. (6)

"La Publicidad es el medlo mas econémico de
poner a los productores en contacto con los com-
pradores potenclales; es un factor de costo cu-
yo cédlculo tiene que adecuarse a la imperiosa ne-
ceslidad de vender y reduclir stocks que tienen las
empresas” (7)

"Es un proceso de actividades para impresio-~
nar al publico con propésitos comerciales”. (8)

“Publicidad es el arte de invitar a los hon-
bhres a que vivan c¢on su tiempo y gque lo disfruten
a travég del consumo de lo que produca”. (9)

"Eg el érgano especifico de le empresa desti-~
nado a producir, provocar, dirigir y mantener la
demanda de productos cada vez mejores”. (10)

Considerando todas y cada una de las definiciones men-
cionadas, podemos tomar la esencia de éstasz y lograr una
idea de lo que expresan todas en su codunto. Dando como
resultade que: "La Publicidad es el elemento indispensable
de toda organizacion para lograr obtener una estabilidad

como entidad productiva de bienes y/o servicios; que a

(2) DUNN S. Watson, "Publicidad" Ed. UTEHA. 1988
(3) SERRAF Guy. "Diccionario Metodolégico de Hercado-
tecnia" Ed. Trillas. 1987



través de medios de comunicacién masiva dan a conocerlos,
impulsando a los consumidores a su adquisicién mediante un
mayor conocimiento de sus caracteristicas y beneficlos".

Es decir; que la publicidad, es el alemento
indispensable de toda  organizaciédn para lograr su
comerclializacién, dado que para su existencia requiere de su
conocimlento en el mercado en el que pretende participar; y
aungue esta varia con mayor o menor intensidad segan el giro
de la organizacién, siempre se le necesita.

Al calificar a la publicidad come indispensable para el
logro de la estabilidad de la entidad productiva de bienes
y/0 serviclios; me reflero a que la participaclién constante
de la publicldad mantiene un clerto nivel de demanda y por
lo tanto un lugar estable para la organlzacién productiva.

Asi mismo; al establecer que la publicidad da a conocer
a través de medios masivos de comunicacién, blenes y/o servi
cios que impulsan su adquisicioén; se refiere a que a través
de medios como Bon: la televisién, prensa, radio, cine, etc.
las organizaciones dan a conocer sus ofreclmientos mediante
intensas campafias publicitarias, que motivan al consumidor a

que los adquiera, al tener un mayor conocimiento de sus

(4) EYSSAUTIER HMaurice. "Elementos Basicos de Mercado-
tecnia" Ed. Trillas. 1985,

(6) SALVAT Editores. "Dicclonario Enciclopédico” (tomo
10) 1967.



caracteristicas y usos., asi como 1as ventajas que se

incurren y que se verén beneficisdos con su adquisicién.

2. Objetivos.

La publicidad, puede tener varios objetivos segun sl
propésito que pretenda, es decir; que existen obJetivos
especificos para obtener respuestas determinadas, que buscan
mediante una presentaci6n de informacién, obtener preferen-
cias de oferta determinada a un sector o simplemente recupe-

rarlo o resolver algun problema dado,

En +términos generales, podemos decir que existe un
ohjetivo primordial de la publicldad que es Vender. Es de-
cir, estimular las ventas, ya sea de una manera inmediata o
a futuro; atrayendo la atencién del piblico y motivandolo a
satisfacer sus deseos y necesidades en 8altios donde se

ofrace.
Regspecto a los obJetivos especificos, tenemos que:

“Objetivos Especificos™:

Remediar la disminucidn de la demanda primaria,
Superar algin desprestigio.
Ayudar a la fuerza de ventas.
Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.
Combatir a la competencia.

. Dar a conocer los nuevos usges del producto.

. Desarrollar la imagen de un producto.

FERRER Eulalio. "La Publicidad” Ed. Trillas. 1988 (PP.
102 - 129). Varios autores:

(8) BORI Rafael.

(7) BORRINI Alberto.

(8) BRITTON Hason.

(9) ETIEVAN J.A. Regis.

(10) ZAHAN Ernest.



. Hejorar las relaciones de los detallistas.

. Entrar en un nuevo mercado.

. Introducir un nuevo producto.

. Aumentar las ventas.

. Contrarrestar perjulcios.

. Orear buenas relaciones de la empresa y mejorar su rg

putacién.” (11)

Finalmente, es necesario se analice que el obletivo de
la publicidad, debe compaginar con las metas de la empresa
entre las cuales eaestid la maximizaci.bn de beneficlos, la
estabilidad, el c¢recimiento, la responsabilidad social vy
otras mlg que sZon andlogas.

3. Importancia de la publicidad.

Generalments, la importancia de la publicidad se
atribuye Gnicamente al propéaito de anunciar la disponibili-
dad de un nuevo producto y/o servicio. 8in embargo, la
publicidad tiene una gran importancia, no solo porque
beneficia a las empresas que promueve, sino también a los
consumidores al darles informacién 0til sobre productos y
servicios de diversas compaiiias, permitiéndoles compararlos
y tomar la decisidén que mas les convenga y satisfaga.

Por otra parte, la publicidad no es exclusiva de las
empresas comerciales, dado que tambilén es utilizada por
institucliones de tipo cultural y estatal, como museos, el
ejéraito, asociaciones de tipo social, etec.

Desde el punto de vista socioseconémico, la publicidad

acelera las actividades comerciales e impulsa a los consumi-

dores el despertar sus deseos, adquirir lo ofrecido; a tra-



V88 ‘de medios masives que amplian la informacién relativa a
las cualidades y beneficlos que de esto obtiene el consumi-
dor.

Asi{ pues, la publicidad contribuye a gque la demanda de
un producto aumente, es decir, que el mejor conocimiento de
caracteristicas y de diversificacién del producto eontribuye
a su demanda, y a su vez a una atencidén mhs estricta por
parte de los fabricantes en mantener un nivel ncebtabla de
calidad, con el fin de conservar clientes y atraer a nuevos.

Otro aspecto importente, es la manutencién de los
medios de difusidén donde se presentan, ya que pagan la mayor
parte de los programas de radio y televisién, asi como gran
parte de los costeos de publicaclién de perlddicos y revistas.

Actualmente, dado que se han venido desarrollando una
gran cantidad de productores de articulos similares, tratan-
do de atraer al consumidor, la publicidad es sumamente com-
pleja y requlere desde luego, de articulos tan buenos como

los de la competencia y de una creatividad tan original que
despierts un mayor interés por su consumo, beneficiando a la
empresa y al consumidor o sociedad. A la empresa, al ofre-
cer productos con mayores avances tecnoléglcos y motivéandola

México. 1886,



a esforzarse cada yez mis; al consumidor o sociedad por con-
tar con un mayor numero de productos diversificados que
pueden cubrir sus necesidades de la mejor manera posible.

Planeada de esta forma, la publicidad contribuye al
desarrclle de la Socledad de consumo, la cual slempre
buscard alcanzar todas las aproximaciones posibles a un
mejor nivel de vida y de salud, una mejor educacién y el
bienestar famillar.

A la publicidad, se le ut.ribus;en tantos males como
remedios, es declr, que la publicidad bien orientada, con
pretenciones reales acerca del producto, con investigaclones
sobre el comportamiento del consumidor, etc., puede tener un
gran éxito, pero sin embargo, es un hecho que la efectividad
de un anuncio puede variar y hasta ocasionar pérdidas. Por
lo qus es necesario que se le dé toda la importancila
requerida para lograr buenos resultados.

La importancia mé&s favorable de 1la publicidad sera
aquélla que se funda en un conocimiento correcto de est‘.e‘
fendmeno tan intimamente vinculado al destino ¥y a las
aventuras de nuestro tlempo. Mas all& de la importancia
aconémica que ha adquirido, la publicided necesita ser
contemplada como un producto auténtico de la experlencla
humana, es decir; que el hombre a través del tiempo se ha
ven;do ayudando de elementos desarrollados por &1 mismo, que

apoyen, contribuysn y faciliten el desarrollo de sus



actividades, pasados en hechos y experlencias gque poco a
voco logren un mayor éxito en sus propésitos.

Finalmente, se considera que la trascendencia e impor-
tancia de 1a publicidad, es el papel como medlo de
desarrollo de la induatria; y esto & su vez, basado en que
el nivel de crecimlento de la industria estd en la mayor
comercializacién de sus productos y que el elemento
indispensable, aunque no el unico, es la publicidad, gue
bien estructurada y planeada estratégicamente, es factor de
desarrollo y de crecimiento. I

Asi pues, es necesarlo que tento empresarios como
administradores le otorguen toda la importancia que 1la
publicidad reaquiere, haclendo conciencia de que la sociedad
de consumo, adquiere lo que se le ofrece, y que 1la
competitividad actual crece cada dia més; y por tanto, el
mantenerse en el mercado requiere de Iintensos esfuerzos
publicitarlios que recuerden la participacién de tal o cual
empresa con tal o cual producto.

4. Usos de la publicidad.

Para las organizaciones, el uso de la publicidad es
diverso; por razones particulares, cada una de éstas crea su
propiv gistema y forma de aplicarla, asi como la intensidad
del esfuerzo que segin sus nacesldades requiere para

cubriyxlas.
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En términos amplios, podemos considerar que los usos
mds generales que tiene la publicidad son:

a) Para promover productos ¥ organizaclones.- se
utiliza para promover mercancias, servicios, imigenes,
temas, ldeas y personas. Segin lo que se esté promoclonando
puede ser publicidad Institucional o de productos; sin
embargo, pueden darse ambas al mismo tiempo. (La explicacién
de estos tipos de publicidad se menclonan més adelante, al
mencionar la clasificacién de la publicidad). ‘

b) Para estimular las demandas primaria y saelectiva.-
Se utiliza cuando una empresa introduce un nuevo producto o
presenta una innovaclén revolucionaria. Es decir, que utili
za una publicidad preliminar que informe del producteo, lo
que hace, cdémo sSe usa y dénde adquirirlo, para de esta
manera estimular la demanda primaria.

Para crear la demanda selectiva, se utiliza la publici-
dad competitiva, destacando una marca, las caracteristicas y
ventajas que pueden no tener las de la competencia. En este
aspecto también se utiliza la publicidad comparativa hacien-
do alusién a dos o mas marcas de productos con la misma
clase y con caracteristicas‘slmllares. Este uso de 1la puhli
cidad es aprovechado por fabricantes de pastas de dientes,
desodorantes, 1llantas, automéviles, y muchos otros produc~

tos.,

11



¢) Para compensar 1la publicldad de la competencia.-
Cuando se trata de compensar o disminuir los efectos de un
programa propofcional de un competidor se utiliza publicidad
defensiva, la cual, aungue no sienpre logre aumentar las
ventas de la compafifa o la particlpaclén del mercado, puede
evitar la pérdida de ventas y mantenerle en el nivel de
mercado actual. Por lo general, esta publicidad la utilizan
compafifas que se encuentran en mercadog muy competitivos,

d) Para aumentar la eficlencia de los vendedores.- En
las organizaciones mercantiles, en que una proporcién
importante del esfuerzo proporcional estd encaminado a las
ventas personales, con frecuencia se enmplea la publicidad
para mejorar la efliciencia del personal de ventas. De esta
manera, la publicldad se expresa de tal forma que apoye las
actividades de venta personal y predisponer a los consumido-
res a comprar, al informarle las caracteristicas, usos.y
beneficlos del producto. Este uso de 1la publicidad lo
llevan a cabo compafiias de productos industriales, las
ageguradoras y, articulos de consumo duradero, como son log
automéviles y los elecirodomésticoes.

a) Para incrementar el uso de un producto.- La demanda
ahsoluta de un producto es limitada, porque las personas del
mercado solo consumen clerta cantidad del mismo. Debido al
limite total de la demanda y las condiclones competitivas,

los reaponsables de mercadotecnis pueden aumentar las ventas

12



de un producto especifico, en una zona sdlo hasta clerto
punto, y para aumentarlas por encima de eaﬁe, tiene que
aumantar el mercado geogréfico y vender a mAs personas; o
desarrollar y proporcionar una cantidad mayor de formas en
que 8l consumidor puede utilizar al producto.

£) Para recordar y reforzar a los consumidores.-
Algunas veces los responsables de mercadotecnia emplean
publicidad recordatoria, a fin de recordar a los consumido-
res que una marca ya reconoclda sigue en el mercado y que
tiene clertos usos, caracteristicas y beneficios. Asi
mismo, se utiliza la publicidad de reforzamlento en que se
trata de asagurar a‘ los usuarios actuales que han hecho la
eleccidn correcta, y las seflala cémo obtener la mayor
satisfaccion del producto.

g) Para disminuir las fluctuaciones de ventas.- La
demanda de algunos productos varia de un mes a otro, debido
a factores como el elima, dias feriados, temporadas y costum
bres. Por lo tanto a medlda en que el responsable de
mercadotecnia puede aumentar las ventas durante los periodes
en que éastas bajan, se reducirid nas las fluctuaciones de
ventas,

Durante este perfodo se puede utilizar la publicidad
para estimular las ventas; tal es el caso de promoclones y

ofertas, rebalas en los camblos de temporada y el aumento

13



conslderable en la venta de productos propios de la nueva
temporada.

5. Alcances.

Los alcances o efectos de los programas publicitarios
sobre las ventas, son dificiles de determinar por la influen
cia de otras varliables de mercadotecnia (como son la venta,
precios especiales, promocién en el punto de compra, etc.) y
por otras variables aJenas {(como las actividades de los
conmpetidores, el clima, 1la prosperidad de 1la econonia
naclonal, el consunmidor, etc.).

Es muy complicado medir con exactitud los efectos de la
publicidad en las ventaa y el potcentéde de la influencia de
la misma en éstas. Sin embargo, el alcance publicitario
puede medirse utilizando un disefio experimental; para lo
cual es preciso conocer a fondo la situacién concreta y
estar en condiciones de controlar, observar y hasta prever
un ndimero suficiente de causas posibles del efecto que se
estudia a fin de poder observar la influenclis especifica de
cada una de ellas. Estos disefios son costosos y complica-
dos por lo que s6lo empresaa grandes, 0611 presupuestos publi
citarios muy amplics pueden llevarlo a cabo.

La publicidad no tiene alempre por obljeto conseguir
ventas inmediatas, frecuentemente sus objetiveos son a largo
plazo planteando establecer una relacidn casual entre las

ventas y la publicidad. ' Ahora bien, es necesario que para

14



realizar una medicién de los alcances de la publicidad se

analicen algunas técnlcas, métodos de reacelén del consumi-

dor y algunos métodos para medir la efectividad de una

campaila publicitaria; los cuales anallzaremcs mis adelante.
€. Clasificacién de la publicidad.

El desarrollo de la publicidad hasta nuestros dias ha
aumentado cada vez mAs su complejidad. De tal manera gue la
publicidad ha tenido diferentes alcances y difersntes
resultados; en base a estos se tlene que la publiclidad se
puede clasificar en:

% Publiclidad Naclional, Regional ° Local.

* Publlicidad de Productes, de Serviclos, Instltuclonal

o Politica.
% Publicidad para el Consumidor, Institucional, Comer-

Comercial o Profesional,

»*

Publicidad Patrocinada o Cooperativa.
% Publicidad Dirigida.

*

Publicidad de Reaccién Inmediata o Diferida,
* Y algunas otras menos desarrolladas con base emocio-
nal y en hechos (publicidad l6gica y smicolégica).
De esta manera, y para hacer mAs comprensible dicha
clasificacién, tenemos que: (Yer cuadro Ho. 1).
Publicidad Hacional.- Indica que el mercado = es
nacional; concretamente que el productor esté promoviendo su

propio articulo o marca en los mercados regionales y locales

15



a la vez. Cuando la publicidad naclonal es entregada a
nedios locales por empraesas instaladas fuera del territorio,
se le llama publicidad exterior o extrandera.

Publicidad Reglonal.- Se refiere a que el destino de
la publicidad es el mercado regional, emanada de productores
naclonales, reglonales y organizaciones reglonales de
servicio.

Publicidad Local.- Indica aunque no muy claramente,
cufl es la fuente de la misma; y se refiere a que el destino
de la publicldad es local, y que frecuentemente parte de
comerciales locales, de algunos productores nacionales,
locales y organizaclones locales de servicio.

Publicidad de Productos.- Tiene por obJjeto anunciar el
producto o productos de la empresa en virtud de .dos
estrategias fundamentales; publicidad para la demanda prima-
ria y publicidad para la demanda selectiva. La primera anun
cla el grupo de productos y la segunda una marca especifica
del productor. La publicidad para la Aemanda primaria puede
ser pafticularmento Gtll cuando el producto estd en las
primeras etapas da aceptacién por parte del piblico. La
publicidad de la demanda selectiva es Gtll pars combatir la
introduccién de sustitutos potenciales y/o laa diferenclas
especificas y ventajas de un producto en partlcular, en

rolaclién con la competencia.

18



Publicidad de Servicios.- Tiene por obdato servir a
los intereses del publico. E1 gobierno y distintas organiza
clones religlosas y fllantrépicas, upilizan este tipo de
promesién para promover el bienestar comin.

Dentro de la industria publicitaria y medios de
difusién masiva, han creado un conseJo en pro de los
gerviclos piblicos, invitando a loz votantes a que se regis-
tren, fratando de evitar incendios forestales, promoviendo
el cuerpc de paz, reduciendo los robos de automéviles por
parte de elementos Juveniles, contribuyendo al bienestar
fisico y exhortando a la educacién cortinuada.

Publicidad Institucional.- Indica que es la empresa y
no el producto lo que se anuncia. Cuando una empresa
utiliza este tipo de publicidad, sus obJjetivos suelen ser a
largo plazo y pueden referirse a productos no introducidos
en el mercado.

Sin embargo, es muy frecuente que las empresas combinen
la publicidad instituclonal con la del producto, por lo que
mientras que la primera promueve los productos actuales y
futuros, la segunda subraya los atributos de productos
especificos.

Publicidad Politica.- Es organlzada por diversas
entidades politicas para hacer propaganda de una idea, de

una causa o del candidato a algiin puasto piéblico.
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Publicidad para Consumidores.- Tiena por objeto atraer
al pablico que no remodela o revendle el producto‘. ¥ en
parte, invitar a los consumidores a buscar o solicitar
articulos de estas compaiiias easpecificas en Bus compras
finales.

Publicidad Industrial.- Abarca casi todos loa tipos de
propaganda comercial, Generalmente se refiere a los
anuncios de materlas primas, productos seminmanufacturados,
equipos y refaccliones y serviclos de industriap agricolas y
de extraccién, asi como a las manufactureras.

Publicidad Comercial.- Tlene por objleto promover algin
producto o productos de los revendedores mas que el consumi-
dor periddico, eate tipo de publicidad se hace para los
mayorlstas, minoristas y otras instit\:\cionea distribuldoras,
para invitarlos a que compren su mercancia, la vuelvan a
pedir, la vendan, la sirvan adecuadamente, etc.

Publicidad Profesional.- Tienen por blanco a todos los

grupos de profesionales que puedan estar en condiclones de

ugar, recomendar, prescribir o esgpecificar un producto
particular} es decir, que este tipo de publicidad va dirigi-
da principalmente g médicos, abogados, profesores, dentistas
arquitectos, ingenieros, etc.

Publicidad Patrocinada.- Tiene por objeto promover un
producto en forma genérica o en forma concreta una marca. El

fabricante ofrece a los intermediarics sufragar e) costo de
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los esfuerzos publicitarios, a fin de inmpulsarlos en su
desarrollo y crecimiento, al exponer un producto o una marca
concreta de sus productos.

Publicidad Cooperativa.- Esta puede ser dividida en
cooperativa horizontal y cooperativa vertical. La horlzon-
tal, realiza su oblJetivo promoviendo un producto con su
nombre gendrico; a fin de remediar la disminucién de 1la
demanda primaria, superaxr algin desprestiglo, combatir los
efectos de los sustitutos e indicar nuevos usos. La verti-
cal, tiene por obJjeto promover el producto genérico.

En ambos casos, el fabricante ofrece fondos econémicos
de ayuda para sufragar parte de los costos publicltarios en
la promocién.

Publicidad Dirigida.- Esta tiene por obleto Aincremen-
tar la demanda primaria del producto de una empresa y
posteriormente organizar algan t.ipcl) de publicidad vpara
lograr la demanda selectliva, promoviendo la marca y subrayan
do las ventalas competitivas que ofrecs.

Publicidad de Reaccidn Inmediata.- Esta +tiene por
obJeto alcanzar un resultado directo en forma de aceldn;
como seria la publicidad leocal del comercio al pormenor, en
el que se especiflique que egse dia se realice la compra; otro
ejemplo seria 1la publicidad de pedidos por correo
golicitando folletos de informacién.
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Publicidad de Reaccién Diferida.- Tiens por obJjeto
producir determinada accién en tiempo futuro, y su eficacla
para cerrar una venta es 1ilimitada y por lo tanto 1la
publicidad se aproxima més a una informacién de la existen-
c¢ia del articulo o marca, anexando datos respecto a las
ventajas competitivas que ofrece.

7. Aspectos Legales de la Publicidad .-

Como ya fue analizado anteriormente, la publicidad es
un elemento indispensable para que las organizaciones se den
a conocer como entidades productivas y a la vez, den a cono-
cer sus productos; de easta manera es natural que existan
algunas regulaciones con el fin de evitar métodos injustos
de competencia, y monopolios del comercio, eliminando asi,
las practicas fraudalentas, anunclos falsos y desorientado-
res. Es por ello, que tenemos que:

Méxlco cuenta con los sigulentes organismos y
leyes que regulan directa o indirectamente la
aigividad publicitaria y de los medios de comunica

n:
Agoclacidén Mexicana de Agenclas de Publicidad.
Asoclacidn Hexicana de Publicidad.
Cédigo de Etica Publicitaria.
Comision Federal de Comercio.
Consejo Naclonal de la Publicidad.
Instituto Naclonal del Consumidor,
Ley Fedaral de Derechos de Autor.
Ley Federal de Juegos y Sorteos.
Ley Federal de Proteccién al Consumidor
Ley Federal de Radio y Televisidn
Reglamento de Wedicamentos.
Reglamento de Productes de Perfumeria Articu-
los de Belleza. :
Reglamento de Publicidad Exterior.

W W MK I MWK N N KO

*
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La Ley Federal de Proteccién al Consumidor deli-
mita una serie de preceptos hacla estas activida-
des, con el fin de proteger al consumidor de men-
gajes falsos o engafiosos, encausados a embaucar a
éate, o trucos de promocién de ventas en tiendas
que cuando la gente asistia a adquirir alguna
promoclén anunciada, no tenfan tal promociédn.

Varlos tipos de organizaclones privadas, también
elercen un  considerable control sobre las
practicas comerciales de promocién. Huchas
reviatas, periédicos y emisoras de radio vy
televisidén, normalmente se rehusan & aceptar
anuncics falsos o engailosogs o de mal gusto en
general. Algunas asoclaclones comercialea han
establecido un e¢ddigo ético, que incluye puntos
referentes a las actividades de publicidad; éstas
agsoclaciones, normalmente censuran los anunclos
que aparecen eon las revistas profesionales de su
ramo,

En 1980, el estado traté de intervenir para
frenar el exceso de comercilales de bebidas
alcoh6licas, pero inicamente fue un  nume-
ro pues los gomerclales que se difundian
generalmente con una duracién de treinta segundos,
pasaron a difundirse con una duracién de un
minuto ,

Los publicistas y el medio de la televimién,
quleren establecer la autorregulacién de 1la
publicidad a la que la socledad tiene dere-
cho; pero una regulacidén gue conviene Gnicamente a
sus intereses y no a los de la sociedad. (12)

De esta manera, hay que consldergr que tanto en México,
como en algunos otros palses,se advierte una desconfianza
por parte de los consumidores en los anuncios de publicidad;
es por ello, la importancia de una auténtica adopeldn de un
cédigo o una reglamentacién, que elimine abusos en las
pricticas publicitarias y que a la vez preserve la fe
publica en los anuncioes, independientes del medio en que se
presente,

(12) Fisher .ob. cit.,p.326.
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Para efecto de los aiguientes capitulos se presenta a
continuacidén algunos articulos de la Ley Federal de Radlo y
Televisién; asi como algunos aspectoa de orden general
contenlidos en el Cédigo de Etica Publigitaria.

Las demAs reglamentaciones, mencionadas con anterliori-
dad, no son consideradas en este apartado, dado que su
tratado al respecto, es motivo de un estudio aparte ¥ no
forma parte intenclonal del presente.

7.1 Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn,
Relativo al Contenido de las Transmisiones.

Art. 6.~ La programacién de las estaciones de radio y
televisidén deberd contribuir al desarrollo econémico del
pais, a la distribucién equitativa del ingreso, y al fortale
cimiento de su mercado.

Art. 7.- La radio y la televislén en su propaganda
conercial, deberén estimular el consumo de bienes y servi-
cios preferentemente de origen naclonal, tomaran en cuenta
la situacién econémica del pais a £in de restringlr, en cada
caso, la publicidad de articules suntuarios, y propiclaran
la elevacién del nivel de vida del auditorio por medlo de la
adecuada orientacién en la planeacién del gasto familiar.

Art. 36.- Queda prohibido a los concesionarios,
permigionarios, locutores, cronistas, comentaristas, artis-
tag, anunciantes, agencias de publicidad, publicistas y

demés personas que participen en la preparacioén o realiza-
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cién des programas o, propaganda comercial por radio y
televislén lo sigulente:

I, Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad
del estado, a la integridad nacicpal, a la paz o al orden
pablicos.

I1. Todo aquello que sea denlgrante para el culto de
los héroes o para las creenciss religlosas, asi como lo que
directa o indirectamente discrimine cualesquiera razas,

I11. Hacer apologia de la violencla, del crlmen o de
vicios.

Iv. Realizar <transmisiones que causen la corrupcién
del lenguaje y de las contrarias a las buenas costumbres, ya
sean mediante palabras, actitudes o iwAgenes obscenas,
frases o escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos
y actitudes insultantes, asi como recursos de balja
comicidad.

v. La episién de +textos de Enuncios o propaganda
comercial que requiriendo la previa autorizacién oficial no
cuenta con ella,

VI. Alterar substancialmente los textos de boletines,
yinformaciones o programnags que se proporcionen a las estaclo-
nes para su transmisidén con caracter oficial.

ViI. Presentar escenas, imAgenes o sgonidos que
induzcan al alcoholismo, tabaquismo, uso de estupefacientes

o de substancias psicotrédpicas.
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VILI. Transmitir Ainformaclones que causen alarma o

pénico en al piblico.

Art. 41.- La propeganda comercial que se transmite por
radlo y televisidén, debex&d mantener un prudente equilibrio
entre el tlempo destinado al anunclo comercial y al conjunto
de la programacién,

Art. 42.- El equilibrio entre el anunclo y el conjunto
de la preogramacién se establece con los algulentes términecs:

I. En estaciones de televisidn:

a) El tiempc destinado a propaganda comercial, dentro
de programas y en cortes de estacldén, no exceder& del velnte
por clento del tiempo total de 1la transmisién de cada
estacién;

I1, En estaciones de radio:

a) El tiempo destinado a propaganda comercial no axce-
der& del cuarenta por clento del total de transmisidn.

Art. 44.- Los comerciales filpedos o aprobadoa para la
televisién nacionales o extranieros, deberén ser aptos para
todo el pablico.

7.2 Reglas del Cédigo de Btica Publicitaria.

Art. 1 .- Decencla.~ Los anunclos no deben contener
declaraciocnes o presentaciones visuales que atenten contra

las normas de decencia prevaleclentes.
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Art. 2.- Honestidad.- El no abuso de la confianza del
consumidor o explotacién de su falta de experlencia o
conocimiento.

Art. 3.- Los Anuncios.- Son razén Jjustificada no deben
tratar de miedo, o gupersticiédn, nl contener nada que fuesen
actos de vielencla.

Art. 4.- Presentaclén Veridica.~- Los anuncios no
deberan contener presentaciones visuales exageradas, capaces
de confundir al consumidor.

Art. 5.- Comparaciones.- Deben cumplir con 1los
principlios de libre competencia y utilizarlas de tal forma
que no produzcan extravios.

Axrt. 6,- Testimonlos.- Los anunclos no deberén contener
testimonios a& menos que sean genuinos y con la persona que
lo da.

Art. T.- Denigracién.- Los anuncios no deberén danigrﬁt
a ninguna firma o producto directamente.

Art, B8,- Proteccidén a la publicldad.- No referir la
capacidad privada o piblica de cualquier persona.

Art. 9.- Explotacién de la buena voluntad.- No utilizar
nonbre o iniciales de firmas, sin Justiflicacién. ni tampoco
tomar ventalas de mala fe de voluntad de un nombre comer-
clal, .

Art. 10.- Imitacién.- Los anunclos no deben imitar a

otros causando confusién.
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B). MEDIOS PUBLICITARIOS.

Los pedios publicitarios son los instrumentos a través
de los cuales la publicidad llega al consumldor; estos
pueden ser audltivos, visuales o ambos a la vez.

Los medios publicitarica se dividen en tras grandeg
grupos seguan hacia donde se dirigen: (Ver cuadro No. 2)

). Principalas medlos publicitarios.

a) Televisién.- "Medio masivo de gran alcance y penetra
eisén”. (13).

Presenta los productos en useo, con movimiento, misica y
grandes efecton.

Las estaciones existentes son: el Instituto Mexicano de
-Televisidn y Televisiones Reglonales, ‘Televisa representa
el sector privado, operando los canales 2, 4, ‘6 y 8,
llegando & todo el territorio naclonal; su programacién
abarca aspectos tales como: publicidad, comedias, deportes,
programas musicales, notlcieros, concureos, peliculas, cultu
ra y educaciédn.

Son 51 televisoras nacionales las que forman la cadena
nacional, XEW-TV Canal 2; 18 de cadena seminacional del
canal 9; 4 de la cadena regional XHGC-TV Canal 5; § de la
cadena sewilocal XHTV Canal 4, (Datos registrados en 1886).

(13) FISCHER Laura. "Mercadotecnia". Ed.Interamericana.
tiéxico, 1986, .
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El Instituto Mexicano de Televisién, es del Goblerno, y
tiens los canales: *Canal 13, que tiene por obJjeto propor-
cionar informacidén, diversién y cultura.

¥ Canal 11, manejado por la SEP, con el obleto de sle-
var el nlvel de educacién.

El costo de publicidad en este medio depende da:

{.- Tipo de anuncio.

. Slide con locutor en cabina ( cartém, fotografia,

i1lustracién ).

. Filmando en peliculas de cine 18 mm.

. Grabado en cinta magnética. En vivo.

2.- Los spots con duracién de 20, 30, 40 y 60 seg. o

mas .
3.~ Colocacién.
.Estacién.
4.~ Clasa de horario.
WA 23:00 a 17:00 h.
LAA 17:00 a 19:00 h.
JAAA 19:00 a 23:00 h,

Existen varlios tipos de publicidad televisada, como
son!

% Los Patrocinadores,

Cuando al anunciante asume toda la responsabilidad
financiera de su contenido y de su publicidad; este tipo de

publicidad, patrocina programas oon, el fin de obtener
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ventalas, tales como una mayor categoria, repeticién de
impresiones, vender su programa a comerciantes ninoristas y
amoldarla al contenido del programa, con el fin de reducir
los costos; pueden a la vez patrocinar 2 empresas compar-
tiendo el tiempo de anuncios durante el programa.

* Las Participaciones,

Conaiste en dividir el costo del tiempo de anunclos del
programa entre las distintas empresas, repartiendo los
minutos del espectéculo; este tipo permite continuidad y
repeticién de mensalea, pero reduce la influencia de cada
uno de los participantes.

% Los Anuncios.

Los cuales se transmiten en partes de tiempo, compradas
en minutos o fracclones de minutos. Durante este periodo
existe materia que dlstraiga al espectador, pero la influen-
cia en el contenido del programs es muy limitada.

Finalmente, es necesario se tome en cuenta que a pesar
de las quejas en contra de la televisién, infundadas en gque
éata, influye de manera decisiva en nuestro estilo de vida y
en la publicidad en que éste se presenta carece de ética; la
televizién sigue slendo el principal medio publicitario y
que cuenta con el mayor volumen naclonal de anuncios.

), Clne.~ Es similar al‘medio televisivo, sélo difie-
re en el tamafio de la pantalla que es nis grande, pues tiene

las mismas técnicas para atraer la atencidén del espectador.
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Tipos de Anuncios:
* Placas fidas,

* Anuncios filmados.

* Anunclos en noticleros (de 20 a 30 seg. ¥y mds econdémicos
qua los filmados).

c), Radlo.- Es el elemento o medlo publicitario que
llega a casi todos los lugares. Y es escuchado en lugares de
trabajo, hogares y hasta en la gran mayoria de los automo-
viles.

Existen 648 radiodifusoras comerclales, de las cuales
544 son AM (amplitud modulada) y 104 de FH (frecuencia
modulada); en México, las estacliones de radlo se dividen en
dos: G§0% estaciones completas, con programacién de misica,
concursos, entrevistas, noticieros, ilnfant‘.iles, ete., con
dichos programas grabados o en vivo. El 10% son estaciones
disqueras, con programacién de musica a base de cintas magné
ticas y discos; contande con algunos noticlieros de poca
duraclén, (Datos reglstrados en 1985).

¥ Costos de Publicidad Radiofénica.

Varia de acuerdo a la estacién y potencia de 1la
radiodifusora, que puede ser: local, regional y nacional., La
-duracién va desde 5, 10, 20, 30, 40 6 60 seg. o por pala-

’ bras: existiendo los descuentos por volumen y frecuencia.
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d) Prensa.- Ests dividida en dos grandes ramas que son:
Revistas y PleriédicosA

Revistas.- Son el medic impreso que atrac a dlversos
segmentoes del mercade consumldor, segin sus tres grandes
grupos en que éstas se dividen:

1.~ Revistas Femeninas: con informacién sobre modas,
cocina, belleza, decoracién, cuidade del bebé, vida marital,
etc.

2,- Revistas Especializadas: con informacién en depor-
tes, politica, medicina, finanzas, arquitectura, conatruc-
cidén, ste.

3.- Revistas de Informacién General.

* Cogtos de Publicidad en Revistas:

Se hasa en el costo por pégina que depende de la
circulacidn de la revista; ademds, otros factores de conside
raci6n son: la calidad y selectividad de 1los lectores, asi
como los costos particulares de publicacién.

La colocacidén de anuncios no representa una tarifa
especial, siempre y cuando esté en la parte interior de 1la
revista y no en la cublertas de la nisma,

Las tarifas de color mas alld de los mArgenes normales,
suelen cobrarse con un 15 & 20% adicional a las tarifas
base. Con el £in de reducir los costos en tiradas normales

de revistas, algunas ofrecen tiradas regionales, que son
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utiles para introducir productos nuevos a una regién
determinada.

Poriddicos.~ Es el medio impreso con informaclén simi-
lar casl todos, pero presentada de manera diferente segiin el
piblico lector al que se dirige.

Los periédicos se clasifican de acuerdo a:

1.~ 8u Contenido. (informacidn general y especlalizada)

2.- Su Tamafio. (5 u 8 columnas por plana)

3.~ Bu Sistema de Impresidn. {(offset o fotograbado)

En Méxlco existen méds de 39 perlédicos, algunos
matutinos y otros vespertinos. Sus anuncios se clagifican
en:

1.- Clasiflcados: ordenados por materia para comodidad
del lector y con titulares ligeramente mayores.

2.-Denplegados: que comprenden encabezados, fotograffias
o ilustraciones y texto.

3.~ General: que son los anuncios de fabricantes y
productores.

4.- Suelto o Noticias: son textos corrientes en los que
figura la palabra "anuncio” en la parte superior del texto.

* Costo publicitario en periédicos:

Las tarifas varian segin el tipo de anuncio y la unidad
corrients de tarifa que es la linea dgata, ademids del namero
de columnas y colocaclén del anunclo,

2. Medios Auxiliares.



a) publicidad Dh‘e_cta.- "Comprende todos los métodos
empleados por un anunciador para selecclonar y controlar la
distribucién y escoger los individuos destinados de su
mensaje” . (14)

La publicidad por correo contiene todas las formas de
la publicidad directa, como son: tarJjetas postales, cartas,
catdlogos, folletos, calendarios, boletines, circulares,
anexos en gobres, muestrarios, etc., lo mis usual son los
folletos y volantes.

'Para asegurarse que los conaumldores potenclales lean
la publicidad anunclada, se presentan & colores y con dise-
flos llamativos, e informacidén util y atractiva.

* Los Costos de la Publicldad Directa:

Eatos, son variables segin su clase de envio, técnicas
de imprenta, y forma de publicidad, ademis es necesario
considerar que el verdadero costo estd en funcién de la
relacién costo-beneficio.

b) Publicidad Exterior.- Es la que comprende sefiales y
anuncios al alre libre, colocades en la via piblica, con la
finalidad de que el piblico o iranseinte los observe y lea
al dirigirse a algin destino; este tipo de publicidad debe
contar con elementos indispensables que garanticen su mayor
afectividad:

(14) COHEN Dorothy. “"Publicidad Comercial”. Ed. Diana.
Mex. 1988.P, P. 614. .
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* El nimero de anuncios y lugar de exhibiclén determina
do.

* Sintesls de la campafia o mensaje para su facil capta-
cién.

¥ Que se diferencia de los demas.

Los Tipos de Publicidad Exterior son:

1.- Carteleras Estandard: son estructuras metélicas de
3.60m X 7.20m colocadas en azoteas y edificios con facil
visibilidad. Algunaé tienen pllegos de papel impresos,
otras pintadas sobre la estructura; adembs pueden ser con
iluminacidén por la noche.

2.- Carteleras Espectaculares: son parecidas a la
anterior, sélo que mds grandes, con mayor movimiento, brille
¥ color. Ademas, su instalacién es méas complicada y su
costo es mas alto.

3.,- Pantallas de Celdas Fotoeléctricas: <tienen un
tamafio aproximade de 6m X 15m y su funciocnamiento es de
18:00 a 24:00 hrs.

4.- Carteles en el Interior de Camiones y Carros de
Alquiler: que por su visibilidad tlsnen un buen Iimpacto.

c) Publicidad Interior.- Es la publicidad basada en
anuncios impresos o pintados en el Interlor de camiones,
plazas de toros, estadios, etc. Es decir que este tipo de
publicidad es la que se encuentra en lugares cerrados y de

acceso al publico, el cual se detiene o mantiene brevements.
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3.~ VentaJas y Desventajas de los Medios Publicitarios
y Auxiliares.

Resulta obvio, que aunque 1los medios publicitarios
fueron <creados para obtener una mejor comunicacién y
entendimiento entre consumidores y productores de blenes y/o
servicios, tengan o representen un clerto nOmeroc de
ventajas; pero a su vez tengan ciertas diferencias o desven-
tajas que les puedan hacer mella; es decir, que cada uno
tiene clertas caracteristicas especificas que pueden ser
aprovechadas de acuerdo al blen o servicio que requiera de
ellas, reallzando un andlisis del costo-beneficios y 1la
relacién de las ventajas y desventalas que puadan ofrecer,
teniendo en cuenta el rieggo y el porcentale de éxito que su
utilizacién nos pueda beneficiar.

_Por tanto, tenemos que las ventajas y desventajas de

los medios mencionados son:

a) Televisién.
Ventaldas:
* La agimilacién del conocimiento se realiza principalmente
a través de la vista.
*¥ Relaclionando el costo con el nimero de espectadores es
bajoi a pesar de los desembolsos que sa realizan.
* Existen muchas posibilidades de que los mensajes se capten

con eficiencia.
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% Llega a todos los estratos socliales y econémicos.

* Pueden identificarse 1os productos segin el color o diseiio
transmitido.

* Atrae la atenclén del plblico consumidor, debido a disefios
creativos,

* Mantiene por unogs momentos el aislamiento con otros pro-

ductos similares.

* Puede ser observada al mismo tiempo por varlas personas, a
diferenclia del periéddico y revistas.

* La escenificacién del anunclo se acerca a 1la realidad,
desarrollando una identificaclén del piblico con  los
personajes y escenas de la pantalla.

* Puede seleccionarse el publico de televisién al que quiera
dirigirse, segin el dia de la semana, la hora, el material
de programacién, etc.

Desventalas:

* El principal jnconveniente es su alto costo; es decir, que
para una pequeiia industria es prohibitivo, debido al presu-
puesto publicitario con el que cuenta.

* Se requiere de una constante repetlcidén de los anuncios
para que Se capten y sean recordados por el cliente
potencial.

¥ Que al apagar la tolevisliéon el  espectador no . tiene
material impreso que le recuerde el mensaje, en caso de

haber captado.
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* El1 volumen y medicién de la teleaudiencia no puede ser
probado.
% Existe desconflanza por parte de los espectadores, debido
a los efectos y trucos que este medio utiliza,
* El tiempo disponible en este medio es muy limitado,

b) Cine:
Ventalas:
* La audlencla cautiva; es declr que por estar dentro del
cine tilene por fuerza que ver los mensales que se le
presentan.
* Mayor impacto por el colorido y nitidez de los anuncios.
* El tiémpo para el desarrollo del anuncio es mayor que el
de la televisién,
* Variaes o casi todas las de la televisién,
Desventaljas:
¥ Tiene muy poca BSelectividad en relacién de la edad, sexo,
y nivel socloeconémico,
¥ E1l costo esa muy alto,
% En algunas ocasiones el impacto de la pelicula minimiza al
naximo el interés e impacto del mensalde.

¢) Radio:
Ventadas:

¥ E1 costo es muy bajo en relacién con el de la televisién. -

% Llega a actuar en lugares: locales, regionales y naciona-'

les.
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* La exlstencla del radlo portétil aumenta la radioaudiencia
* Permite el cambio constante del mensalde.
* Tiene alto grado de captacién.
* Puede haber selectividad segin el tipo de estacién y
horario.
* Es el medio de difusién mas escuchado después de la
television.
Desventajas:
* La atencién disminuye, ya que generalmente el oyente
realiza otras actividades al estar escuchando.
* La duracién del spot es muy corta.
* Be necesita de una frecuencia en los anunclos, para au
mayor impacto.
* Ya no existe tanto prestiglo como anteriormente gozaba.
¥ Que para su captaclén mds fhcll, necesitarfa de que se
visualizara lo que no es posible a travée de la radio.
* Es fugaz y no se puede consultar.
d) Revistas:
Ventalas:
* Tiene alta selectividad socloeconémica.
* Exlaten muchas con gran prestiglo y buena lmpresidn,
* Tiene una mayor existencia que otros medios,
% El consumidor les tiene més confianza.

* Generalmente es lefida y pasada por varias manos.
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% Gran dlversificacién para los anunclos (desplegados,
anunclos desprendibles, cupdén desprendible, ademss del
anuncio, aunada una muestra del producto, etc.).
* Es blen aceptado por la gran mayoria del publico, por sus
reportales, entrevistas, consejos de belleza y salud, vida
marital, infantiles, etc.
* Los anunclos tlenen melor presentacién que en el
periédico.
* Goneralmente se hojean varias veces.
* Tiene un mayor impacto.
Desventaljas:
% El tiraje es muy inferior al de los perlédicos.
% Sus costos son muy altos.
* El nimero de anunciantes que pueden hacer uso de éstas es
muy limitado, por sus altas tarifas.
* Bu Area de &accidén actla sobre un tipo de lectores muy
escogldo.
* El anunciante tiene que esperar adn con anunclos
prepa'rados y contratada la publicaclén, ocasicnando
circunstancias que devalGan el mensalje.

@) Periédico:
Ventajas:
*  Publicacién - diarim que adquieren gran namero de

consumidores.
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* El espaclo del anuncio puede Ser mayor aue en otros
medios’

* Existen publicaciones naclonales de mayor alcance con
mayor accesiblilidad para pequeifios comerciantes,

* Bu circulacién aumenta.

% Es afectivo para anunciar productos conocidos y para la
introducelédn de nuevos.

* Puede Ber lefdo por toda la familia.

% Tiene gran flexiblilidad geografica.

* Admite el anunclo de todo lo gque se gquiera vender.

* Tiene flexibilidad para presupuestos.

* La frecuencia <con quae 8e publican ocasiona al
acumulamiento de anunclos del mismo producto qua recuerdan
al consumidor su existencia.

Desventaljas:

* Las reproducclones del anunclo son malas comparadags con
las revistas.

* El numere de anunclos minimizan el impacto de uno en
particular.

* No existe la selectividad geografica.

* La vida del periddlico es casl slempre muy breve.

* La colocaci6én del anunclo puede reduclr 1la probabilidad de
que gea lefdo.

* Su lectura no es muy amena, lo que ocaslona pérdida de

interés para su adquisicién.
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£) Publicidad Directa:
Ventajas:
* Es el medio con mayor selectividad.
% El carécter personal causa buana ‘motivaolén para la
aceptacidn de lo ofrecido en el anuncio.
* Puede ser muy extensa.
* Facll medicién de resultados.
* Facilita el empleo de novedades publicitarias qua causan
mayor impacto.
* Existe un mayor control para su lanzamiento al mercado.
* Su diversificacién de formas publicitarins facilita la
adaptacién mds aproplada para un producto,
Desventalas:
¥ El costo del anuncio es muy alto.
* Las 1listas de dlrecclones para envios pueden ser
deficlentes.
% Si no esta bien preparada, no atrae a los lectores y puade
ser infructuosa.
g) Publicidad Exterior:
Ventajas:
*x Su constante presencia recueda la existencia del bien o
servicio anunciado durante las 24 horas.
* Los costos son bajos en relacién con el beneflclo.
* Medio muy llamativo e impactante.

* Aprovecha el tréslado constante de gente que viene y va,

40



* Su mensaje acortado y explicito define una ldea clara de
lo que pretende el anuncio.
Desventalas:
* Que la uwbicacldén geogréfica pueda no ser adecuada.
¥ Que existen elementos en 1la via pablica que pueden
distraer la atencién del anuncio.
* No es posible medir la efectividad.
h) Publicldad Interior.
Ventalas:
* Su constante presencia.
% Su facil comprensién por su mensaje resumido.
¥ Existe selectividad geogrifica.
* Ayuda a los demis medlos publicitarios.
Desventaljas:
¥ Que los lugares como plazas y estudlos no se ocupan con
demasiada regularidad.
* No tiene demasliado impacto.

* Que no puede medirse su trascendencia en el consumidor.

c) DESARROLLO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA.

En un medlo tan desaflante como el mercado de blenes y
gservicios, la publicidad requiere de técnicas concretas en
un plan y programa de comunicacién, que integre elementos de
mercadotecnia y de organizacién, a fin de lograr obJjetivos

en las contiendas frente a la competencia; es por ello, que
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8¢ ha integrado el desarrollo de una campafia publicitaria;
definiendose de la sigulente manara:

"Operaclién culdadosamente planeada y eldecuta-
da, que utiliza una serie de anuncios y de varia-
bles de la comunlcacién de mercadotecnia, al re-
dedor de un tema especifico y central, con el fin
de alcanzar los oblJetivos de mercadotecnia del
plan general”. (15)

De esta manera, cada campafia debarid tener su base en
factores clave, es declr, definir claramente "que se anun-
cia”, "para que se anuncia“, y "a qulen se anuncia"; b4
definirse como e va a anunciar y cuanto se va a invertir en
allo.

Aunque es evidente que no existe una £6tﬁula general
paro la realizacién de una campaiia publicitaria, dado que
las necesidades y contenido que cada empresa tiene en mente,
varian segin los recursos con los que cuenta y la naturaleza
de su producto; también es factible que se tomen en cuenta
alguncs de los princlpales pasos que garanticen la eficacia
de su realizacién, como son:

1.- Identificacién y AnAlinis del Grupa Meta; que se
rofiere a la necesidad de determinar hacia quien va dirigido
el mensaje publicitario; lo cual nos ayuda & conocer la
ublcacién, distribucién geografica, la distribucién por
edades, sexo, frecuencia de compras y usos del producto, asi

(15) EYSSAUTIER.ob.cit.,p.84
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como la gompetencia en el gsegmento de mercado seleccionado
como meta.

Los onunclantes deben definir con exactitud el grupo
mata, para en base a éste, desarrollar la campaila, ya que de
ento depende en gran medida el grado de efectividad de 1la
misma.

2.~ Dafinir los Qhietivos de 1a Campafia de Pubiicidad;
La definicién de obletives requiere que Bean claros,
alcanzables y medlbles, haclendo hincapié en el tiempo que
habrén de realizarse y que de esta manera, el anunciante
pueda evaluar el grado de cumplimiento de los mismos, si
oxisten desviaclones de lo establecido, es decir, realizar
una medlicidn.

La importancia de la claridad con que dichos objetives
se definan, es primordial, ya que la direccién a donde sme
dirige el sentido de la campafin puede variar y obtener
rasultados diferentes de los esperados; por otra parte, el
hecho de que sean alcanzables ya sea en términos de ventas o
de comunlcacién requiere de caracteristicase obJetivas: como
el tiempo durante el cual la empresa ha venido compitiendo y
ofreclendo sus productos a los consumidores de un segmento
de mercado; el tipo de producto; calidad y nivel de consumo
del mismo; la disposicién del consumldor; ete.

3.- Eiiacién de Presupuesto v Creacion del Programaj

etapa que se reflere a la determinacién de cuantos recursos
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8@ van a emplear en la campafia de acuerdo con un programa,
es decir, que en este aspecto el anunciante debe hacer un
cdlculo o presupuesto proforma, que se entiende como la
cantidad de posibles gastos en que se incurriri para llevar
a cabo una gerie de actividades, que en éste caso ez el
programa publicitariec, el cual abarca el tema que Se
pretende para esatimular al consumlidor, y }a informacién
importante que éste requiere; dicho programa tamblén exige
la especificacién de objJetivos acorde a los de la campaiia y
deberf ajustarse Junto con el medio publicitario elegido, al
presupuasto c¢on que se cuente para su raalizacién,

4.- Eleccidn de los HMedioa Puhlicitarios; estd nuy
relacionado con el presupuesto que se tiene para la
realizacién del programa, ya que aunque éste es
independiente en cuanto a la sBeleccidén del tema o slogan
publicitario, el medioc selecclonado puede constitulr un
elemento de apoyo en el impacto que éste puede tener., Asi
mismo, la elecclion de los nmedios deben tomar en cuenta el
Area o mercado que se plensa abarcar, ventajas y desventalas
de cada medio, y el costo de los mismos,

_Por otra parte hay que considerar que la evaluaclén de
las ventajas y deasventalas deben estar en funclén directa
con el tipo de producto, y las posibles espectativas al

hacer uso.de ellos.
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Por idltime, 3e considera que la Belecclén de los
medios, es una etapa crucial en el desarrollo de la campaiia
publicitaria, dado que el nimero de personas meta que logren
captar el mensalje, esta en funcién de la eleccidn adecuada
de lon medios.

5.~ Creacién del Henasade Publicitario; para que 1la
campaiia publicitaria tenga una buena aceptacién enire el
mercado consumidor, deberd de tener un mensade, es decir,
una egtructura que defina una idea clara, 1llamativa y
atractiva del producto anunclado y que a la vez motive para
su adquisicidn.

Para este efecto, existen clertas caracteristicas, uses
y beneficio=z del producto que afectan el contenido del
nensaje; asi como las caracteristicas del grupo meta (sexo,
edad, nivel de educacién y socioesconémico, ocupacién, etc.).

Respectc a 1o anterior, es inmportante que en el
desarrollo del mensaje, se hagan resaltar las cualidades nas
importantes del producto, destacando sus wusos y los
beneficios que su adquisiclén podria traer a qulenes lo
consuman; teniendo bésicamente cuidado en la elaboracién del
texto o redaccidén y en la labor artistica, es decir, el
diseffo, 1la forma, el ©color, el esquema, técnlcas
ilustrativas, psicologia del consumidor, otc., que

garanticen en mayor medida los resultados esperados.
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6.- Evaluacién de la Eficacia Publicitarla; que se mide
para comprobar que el cumpliniento de obJetivos
publicitarios este acorde con la campafia; para evaluar los
resultados de varlos anuncios, para decldir ocual texto,
ilustracién o esquema es mejor; y para determinar los puntos
esenciales de los medios y sus planes. Es decir, que la pu-
blicidad puede medir su grado de beneficio durante o después
de la campaila, realizando pruebas preliminares que evalden
la eficiencia de uno o mas elementos del anuncio o mensale
publicitario, con la finalidad de obtener una idea més
aproximada de lo que dicha campafla publicitaria podria
lograr, tenlendo la oportunidad de corregir y aumentar
elementos que meJjoren la declisién final y por le +tanto,
eptablecer un grado mads obJjativo de los resultados
esperados.

Los aspectos mencionades en relacién con la medicién de

la publicidad, serdn viastos mias adelante en otro apartado de

éate mismo capitulo.

D) PRESUPUESTO PUBLICITARIO.

Se considera como la estimacién programada en forma
aistemdtica, de 1las condiclones de operacién del plan
publicitario de un organismo, para un periodo determinado.

Visto desde otro anguloj el presupuesto publicitarlo es

la traducelén del plan de publicidad en cifras monetarias,
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que jncluye; volumen de informacién comexcial, situacién de
competoencla, textos creativos, borradores de posibles
anunclos, estrategias de mercade y publicidad, medios de
difusién, fechas, etc.

El presupuesto publicitario representa un alto grado de
beneficio para leos anunciantes, ya que les obliga a planear
sus esfuerzos y permite a la vez comparar sus resultados con
las espectativas; constituyendo un mecanismo de control,
egsenclal para la toma de decisiones; con respecto a la
planeacién de esfuerzeos, es necesario que los anunciantes
pravean con anterlorlidad 1los medios requeridos para
despertar el interés de los consumidores en potencia, para
crearles hibitos de compra a través de mensales, impacto en
la presentacién del producto, lnnovaciones y beneficlos que
ofrezca, calidad, etc. Y para reforzar a los consumidores
actuales; entendiendo como consumidores en potencla, al
conjunto de individuos de un segmento de mercado que en un
momento dado pudieran adquirir el producto, y consumidores
actuales a log que ya lo adquieren y que requieran de una
labor de refuerzo, es declr, del conjunte de actividades
publicitarias y administrativas que sirven para que el
consumidor siga adquiriendo el producto.

El mecanismo de control, se lleva a cabo realizando una
comparacién entre lo que se espera al planear los esfuerzos,

con los resultados que surgen como consecuencia de éstos;
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teniendo una base de control para decidir y yadisefiar nuevos
planes que se adecuen de tal manera, que se obtengan mayores
alcances y melores resultades. De aste modo, la
determinacidén del presupuesto publicitario se vuelve algo
compleja, por lo que se han creado diferentes métodos para
su determinacion; algunos de los més comunes son!

a) Hétodo de Porcentaije de Ventas.- Es aque) método que
utiliza un porcentaje fijo de las ventas para destinario al
presupuesto de publicidad; es decir, que utiliza a las
ventas del afio anterlor y en base a éstas destina un
porcentaje fijo para el presupuesto publicitario del nuevo,

Dicho porcentaje se determina: Usando un porcentale
tradiclional, un porcentaje de industria, por medio de una
férmuls o mediante la aplicacién de un clerto criterlo
gerencial. Este método representa varias ventajas, ya que
los desembolsos en publicidad son féclles de determinar,
pues se basan en los fondos obtenldos; ademés cuanto mAs
hayan incrementado las ventas, ,(oayores fondos seran
destinados a la publicidad. S5in embargo, existen dificulta-
des al 1llevar a cabo eate método, debido a que rompe con los
principios bAsicos de mercadotecnia; que estipula que 1la
publicidad tiene por obJdeto lncrementar las ventas y no como
se presenta, es declr, que la publicidad no es un efecto de
las ventas, si no una causa por las.que éstas se llevan a

cabo., Asi mismo exlste otra dificultad, dado que en el caso
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. que las ventas estén baja por la falta de publicidad, el
fondo deatinado a estas serd menor del regueride y gulzé
cada vez gea menor.

b) MAtoda de Ohjetive y Tarea.- Es un método légico
para la determinacién de la cantidad destinada a 1la
publicidad, que est4 en funclén de la fljacién y precislén
de objetivos que tratan de alcanzarse, de las tareas que
deben llevarse a cabo y del costo de éstas. La suma de
eston cogtes, es el presupuesto que se necesita.

La presentacién de éste método es sencilla y de gran
atractivo para los anunciantes, ya que puede adaptarse o
modificarse segin las condiclones camblantes del mexcado;
pero también tiene limitaciones importantes gque hay que
considerar como sBon°l) HNo indica como deben escogerse los
objetives; 2) No indica como medir el costo-beneficlo de
llevarlos a cabo.

c¢) Uétodo de Paridad Competitiva.- Es el procedinmiento
de ponerse al mismo nivel de gastos publicitarlos en los que
la competencla hea incurrido, o sea, tomar el punto de
referencia de la competencia determinar los propios, basados
en un porcentale promedio en que invierten las empresaa
competitivas de la industria.

Los datos obtenidos en la industria son dtiles en la
determinacién del presupuesto de publicidad, dado que 1la

experiencla y estrategia de las empresas tiene que estar
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influida de alguna manera por la estrategla predominante
dentro de la industria, es declr, que las metas y obJetlivos
de las empresas de una industria son parecidos, por lo que
la experlencla y estrategia de éstas, pueden ser un buen
punto de apoyo para el establecimiento del presupuesto
individual de cada empresa.

Este método, tlene 1la ventala de qua permite las mismas
oportunidades que las empresas competitivas tienen en el
mercado, entendlende que las enmpresas competitivas son
aquellas que tienen las mismas caracteristicas y que ofrecen
productos sgemelantes, por lo gque requleren de constantes
enfuerzos para no ser desplazadas entre af.

Por otra parte, este método tiene algunas limitaclones
que pudieran ocagionar variacion en los planes
publicitarios, ya que su punto de referencia son la
competencia y 86lo pretende igualar fuerzas y no toma en
cuenta qua quizé existe alguna mejor manera de determinar un
presupuesto con mayores rendimientos y por lo tanto, no sélo
igualar sino superar a la competencia.

d) Hétodo de Beneficios Sobre Jla Invexaldn.- Este
nétodo, se basa en la estimacién de que la publicidad debe
ser conaiderada como una lnversién, mAs que un gastoe. Por
tanto, la manera como 8e calcula el presupuesto, es
determinado, cuanto se necesita gastar para produclr un

beneficlo que Justifique la inversién, al cabo de los aflos}
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considerando una proporcién anticipada de los beneficlos,

compitiendo en 103 fondos gque consiguen las demas
inversiones internas. Y es por ello que &8e raquiere
distingulr entre Ainversiones y gastos corrlentes que se
realizan, observando que la inversién reditua beneficios
posteriores, en tanto que el gasto se realiza para obtener
beneficios inmediatos.

El hecho de que la inversién publicitarim se calcule en
base a los beneficios, tiene la ventaja de preparar el
camino de investigacién para determinar cuales deben se los
gastos, pues dichos beneflclos =me estiman compitiendo con
otros fondos de inversién base, permitiendo se destine un
presupuesto equilibrado y acorde con las demés erogaciones
necesarias.

@) Hétodo de Cantidad Asignada de Acnerdo a los Fon-
dog .- Este método fija el presupuesto publicitarloc scbre la
base de cuanto es lo que la empresa debe permitirse, es
decir, realizar una asignacién de acuerdo con los fondos
disponibles, en relacién con las ganancias; de esta manera,
la filJaclén del presupuesto en caso de que la emprosa cuente
con fondoz suficlentes, permite un aseguramiento en 1la
publicidad; pero en condiciones varlantes, como es normal,
conduce a un presupuesto fluctuante, que dificulta 1la

planeacién de progresos en el mercado a largo plazo.
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f) Hétodo de Cantidad Filja por Unidad.- Es una varlable
del m&todo de porcentade de ventas; basado en que la
realizaclién de las ventas requisre de un volumen determinado
des publicidad producida.

Este métode es convenlente, dado que el esfuerzo
promocional que cada producto requiere es diferente, y en
algunag ocasiones debe ser muy fuerte y en otras mis débil;
frecuentemente es utilizado para articulos duraderos y con
una alto valor, como lo son: automéviles, refrigeradores,
lavadoras automédticas, etc. En los casos en que el producto
sea de pequefio valor unitario se utiliza una unidad mayor,
como por edJemplo, la cala completa de éste.

g) Hétodo de Porcentnje de Gananciass.- Basado en que la
cantidad destinada al presupuesto publicitario, se determine
. aplicando un porcentalde de las ganancias obtenidas del ailo
anterior. Estes método que relaciona las gananclas para
deterninar el presupuesto, tlene los mismos defectog que el
que relaciona las ventas, pero los beneficios se determinan
en virtud de las distintas fuerzas publlcitarias que puedan
se utllizadas,

h) Hatodo MatemAflca.- Este método experimenta 1la
determinacién del ' presupuesto, wutilizando las variables
relacionadas con el desarrollo de esfuerzos publicitarios, y
los gastos que ésto podria ocasionar, asi ¢omo su relaclén

con ventas, clientes, y el esfuerzo requerido. De esta
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manera tenemos que este modelo se presenta de la sigulente
maneras
dS/dt=rA(T)(M-S)/M- S
Donde:
dS/dt= Es el aumento de proporcldén de ventas en el
tiempo.
rA{t)z Es a proporcién de gastos de publicidad.
(M-8)/M= Son los clientes potenciales. Dado que:!
M es ol nivel de saturacidn potencial y § es la
proporcién de ventas potenciales.

S= Son los cliesntes que se plerden.

Para 84 mayor comprensién, este modelo se interpreta de
la sjgulente forma: E1l aumento de proporcidén de ventas
dS/dt, es proporcional a la intensldad del eafuerzo
anunclador rA{t), que 1llega a la fraccidtn de clientes
potencliales (m-5)/M, menos el ndmero de clientes que Se

plerden S.

E) RFICIENCIA O MEDICION DR LA PUBLICIDAD.

Actualmente, las empresas enfrentan una constante
competitividad en el wmercade de bienes y serviclos;
entendiendo a la competitividad cono la contante
participacién de enmpregas oferentes de un mwmismo blen o
pervicio _en un mwispo segmento de mercade, realizando

innovaciones en la calidad, disefio, presentacidén, precio,
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ete., con 1la finalidad de permanecer asn el mercade y de no
dejarse desplazar pos sus rivales,

Es por ello, que como una medida de mayor seguridad,
las empresas Invierten una lmportante suma de sus
presupuestos en publicidad; pero a la vez requieren que cada
peso gastado se determine y Justifique, ya 8ea con un
incrementc en las ventas por un periodo largo, o por un
incremento importante en las utilidades.

Asf wismo, requiere saber si el pablico al que se
dirige su publicidad es el adecuade, y 8l esta dice lo que
tiene que decir sobre su producto y sl es comprensible y
facil de recordar; tedo esto, requiere de una investigacidn
que analice la efectividad de la publicidad, para determinar
el ocumplimiento de obJjetivos publicitarios, para poder
evaluar la eficacia del texto, ilustraclén o easquema y para
determinar los puntos fuertes y débilea de los medios.

La eficacia de la publicidad, puede evaluarse antes,
durante o después de la campafiai de esta manera tenemos que:

a) Pruebas previas o Anticipadas de Anuncio,.- Estas se
realizan con la ldea de probar con anterioridad la eficacia
de un anuncio antes de que este aparezca en los medios
publicitarios, lo qua permite al anunclante realizar los
cambios pertinentes antes de realizar una inversién fuerte,

Estae pruebas aunque no son infalibles, pueden servir de
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ayuda para la mayor eficacia de la publicidad; y se realizan

a través de:

1) Jurade de__Consumidores {Medion Impramos).- Esta
prueba' comprende ‘todo, desde la examinacién de bocetos
propuestos, hasta 1la exposicién terminada del material
publicitario, a un piblico de probables consumideres del
producto, haciéndoles llegar hasta sus hogares o en lugares
piblicos dicha informacién; a fin de ser evaluada por estos,
baséndose en que los consumldores conozcan medor lo que
influird en loa mismos consumidores, més que los expertos en
publicidad, obteniendo el Julcio de las dimensiones que un
anuncio o dos pueden alcanzar en el mercado.

2} Juradg de Conaumidores: (Radlo y Televisién).- Esta
prueba, se realiza con un Jjurado de consumidores que toman
asiento en un estudlo donde se da una transcripeion y/o
visualizacién al programa propuesto, dividido en una parte
auditiva y otra en una parte visusl, En ambas, cada miembro
determina un Juicio de cada uno de los anunolos
transmitidos, ya sea de una u otra forma, basado en la
aceptacién, reochazo o indiferencia qua esta provoque.

La mayoria de quienes utilizan un Jurado de
consunidores en cualquiera de sus formas, tienen ventalas,
tales como:

- Un costo reducido.

- Rapidez para determinar preferencias,
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- El contacto con consumidores permite la obtenclén de
informacién 4til y as{ como la determinacién de hibitos de
compra y preferencias, etc,

De 1gual manera existen ciertas desventajas al hacer
uso de este método, como son:

- La utilizacidén de mis de 6 anuncics mostrados al)
mismo tiempo, limita la obJetlividad de los resultados.

- La dificultad de obtener opiniones verdaderas.

- En caso de que todos los anuncios sen muy buenos o
muy malos, sefiala la limltacién en relaclén con su valor
real,

3) Brueba  de Correo Directn.- Esta, consiste en
enviar por correo directo, tarjetas postales, cartas,
folletos u otras literaturas de promocién de una oferta
igual que todas ellas, pero promovidas de manera diferente
condensando diferentes textos, La retroalimentacién, se
dar4d a través de quienes escriban para aprovechar la
promocién, indicando un porcentaje de eficlencia de 1la
misma.

Las ventajas que se tienen, es que aes relativamente
barato, y minimiza las variaciones de los factores, ya que
ge les presenta de manera Bemejante; ademds mide la accién
s que- la opinidn,

Las deaventajas que tlene, es que no puede poner a

prueba mas que un atractive general y que quiz& este tipo de
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promocidn por correo, no sea del agrado de los consumidores,

POr lo que se mantienen indiferentes; lo cual ne es posible
nmedir, es decir, que quizd no todos los que no escribleron

sean los que no les agradaba la oferta, sino qua simplemente

no desearon escribir.

4) Pruehas de Yenta.- Dichas pruebas consisten en:

Hacer que varios vendedores pronuncien ante el
congumidor, un texto o mensaje, el cual se camblar& con
diversos clientes; con el fin de que el mensaje que logre
obtener el mayor numero de ventas ser4 el mas efectivo para
los fines publicitarios.

Una variscion de este nétodo, es que el mensaje sea
grabado, y el vendedor hace que el cliente lo escuche y
espere’ para ver si lo induce a comprar el productc.

Las ventajas que égte método presenta, es que las
prusbas de venta proporclona una idea mds aproximada a la
eficiencla de los  diversos atractives, eliminando
procedimientos inttiles.

Las limitantes, son que estas pruebas no representan
poco mas de un paso preliminar para distingulr anunclos
buenos y malos, y en ninguna de ellas, se mide 1la fuerza con
que llega el mensaje, nl en alguna =e presanta una
exposicién normal de venta,

5) Matodo de Prueba de Carters.~ Para utillzar este

método, se les pide a los consumidores que examinen una
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cartera de anuncios, tomadndose todo el tlempo que quieran.
Posteriormente, ge les pide que expresen tedos los anuncios
que recuerden y los mas que puedan recordar en cuanto a su
contenido, ya waa gon o sgin ayuda del entrevistador, Los
resultades indican la habilidad que un anuncio tlene para
sobresalir de los demhs, y la eficacia con que el mensale es
comprendido y recordedo.

La ventala de este método, es que el consumidor brinde
la informacién directa sobre lo que mas atrae la atencién,
punto del oual parten las decisiones de la efectividad del
menaalje.

La desventaja, es que ea muy lento, y en caso de que
los anuncios sean muy compledos, o tenpgan gran contenldo
similar, se confundan entre si.

6) MHétoda de Pruehaz y Encusstas en Zooss de Yents.-
Utiliza una prusba de zona de ventas, en la que el anunoic
seApresenta a un mercado limitndo o gegmentada; es decir,
campafias que utilizan temas publicitarios difeventes, que se
llavan a cabo en varios mercadog experimentales de este
tipo. S1 el anuncio provoca un incremento en las ventas, en
esa zona de prueba, es probable que sea efactivo en alghn
tipo de campaila a nivel nacional,

Las ventajas que ofrece este método, es que permite un
mayor grado de eficacia, con respecto‘al menaaje en clertos

segmentog © zonas; pexo sus limitantes son que una campafia a
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nivel nacional no puede limitarse por las pretenclones de
una zona, dade que las necesldades y preferencias de otras
zonas, difleren considerablemante,

b) Pruebas Llevadus a Cabo Durante el Anuncio.- La
medicibén de la eficacia durante el dasarrolle de la campafia
publicitaria, se realiza a través de encuestas; tales que
irvolueran directamente a los consumidores; refledando una
mayor obJjetividad, con que segun éstos se desarreclla la
campafia.

En las etapas iniciales, se utillzan varios anunclios en
forma simultdnea, los cuales tienen un cupdn o for.ma donde
el consumidor puede pedir informacién; misma que sera
proporcionada a vuelta de correo., Después de un periodo
deterninade, y segin el conteo de los cupones o formas
enviadas por los consumidores, puede determinarse 1la
superioridad de algin anunclo en relacidn a los demis.

Dentro de las pruebas realizadas durante el desarrolle
del anuncio, es necesario tomar en cuenta la definieién y
medicién del pablico de los medios impresos y el de les
medios de transmisién; tenlendo gue algunos métodos
empleados para ello son:

Lo Métqdo de Interés Fditorial.- Se utiliza para
determinar el namero de personas gque leen la publicacién de
una revista; e realiza a través de una entrevista,

orlentada de tal manera que sea del interés para el lector,’
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respecto a algunos articulos e historims, ocon el propdsito
de ayudar a 1a revista a seleccionar el material de
publicacién.

Durante le entrevista, se recuerda a los lectores
entrevistados, acerca de diferentes articulos aparecidos en
diferentes revistas publicadas, pregunténdoles para fines de
informacién, 8si ésto lo leyeron antes o no. Da esta manera,
y debido al resto da 1la entrevista, el lector responde
sinceramente si lo hizo o neo; permitiéndo determinar ol
interés editorlal que se logrd en el publico de una revista.

Coneiderando que este método as exacto para fines
publicitarios, lo utilizan empresas editoriales y conpafiias
publicitarias.

2.- MWétodo Para Hedioién del Piblico de un Periédico.-
Este método, se utiliza para medir los piblicos de 1los
periédicos diarioms; consiste en realizar entrevistas;
preguntandc inicialmente sobre otros medios, y
posteriormente = encauzar preguntas referentes sobre que
peridédico lee a diario, o de vez en cuando, o nunca. Las
iltimas preguntas que realiza en entrevistador, son: (Cuél
fué la Gltima vez que leyé un periédico?, Si la respuesta
fué "éoy", entonces puede preguntar: (Cuéndo fué la dltima
vez antes que hoy?, ¥ en caso que la respuesata sea "ayer",

entonces significa qua el entrevistado puede tomarse en
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cuenta como representante del publico consustudinaric que
leen el perlédico diariamente.

3.~ Métodos Para Medir Auditorios de TV ¥ Radio.~ Uno
de los recursos empleados para la medicién del namero de
hogares que sintonlzan un programa de TV, es el audimetro de
Hielsen, que desarrollé una compaiiias norte amerlcana (A,C.
Nielsen Company); el cual se conecta al receptor de imagen
da cada casa.

Fote audimetro, rinde informes que prueban cuando ae
encuentra encendido el receptor de televisién, y con que
canal me esth sintonizando. Este método aunque efective,
tliene un costo bastante alto.

Otro método también efectivo y de menor costo para la
medicién del teleauditorio, es mediante el wuso da
cuestionarios enviados por correo, o madiante entrevistas
coincldentes, es decir, entrevistas telefénicas en el
preciso momento de una programacién determinada, a fin de
captar la sintonia de la TV en oese momento.

Por altimo, otro instrumento utilizado para medir el
auditorio televisivo, es mediante propuestas para el
publico, reallzadas en el momento de transmisién de un
programa determinado, en el cual el teleauditorio para
obtener permiso, debe enviar un sobra con su nombre y
direccién al lugar en que e le indiques, sollcitande que en

éste, enumere clertas carncteristicas observadas en el
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Programa. De esta manera el nldmero de cartas sirve como

punto de referencia para medir el auditorio.

Los métodos utilizados para medir los auditorios de
radio, son bésicamente mediante entrevistas telefénicas y
cartas que los radloescuchas envian a la radiodifusora
transmisora, la cual solicite alguna opinidén o informacién;
dicha informacién obtenida a través de la audlencia, es
vallosa no solo para la estacién, sino para el programa que
estd patrocinando en ese momento.

c) Pruebas Aplicadas Posterior al Anuncio.- La
investigacién de la eficlencla de un anuncio después de
haber sido publicado, indica que tan efectiva fué la campafia
y ayuda en la proyeccién de una campafia futura. Las pruebas
mas utilizadas son:

1) . Prueha o Métoda de Reconocimienta.- Esta prueba
consiste en una serie de entrevistas, en la que lom
entrevistadores deben encontrar (en un plazo de tlempo
especifico}, clerto numero de personas que hayan visto la
revista o periédico, y le pide indique aguelleos anunclos que
haya leido, indicando =i vié la ilustracién, al encabezado,
el texto, etc. para reconocerlo.

El nimero de entrevistadores y de personas
entrovistadas, estda en funcién de la distribucién geogréfica
de la circulacién de la revista; es decir, la zona en gue la

revista Re reparte y el medioc en que asta circula.
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Cada snuncio presentado, tiene diferente puntuacién
segin ol servielo que proporciona; es declr, gque i éate Ffué
percibido ¢ viste y leide casi tode, obitiene diferentes
alcances. Por tanto, a cada anuncio tiene que asigniraale
lag diferentes puntuaciones en medida del alcance obtenido,
en relaci6n con el impacto o reconocimiente dal piblice.

Las puntuaciones mas altas o balas, sirven como punto
de apoyo para medir el éxite o fracaso del anuncio.

2} Uétodo de Oventea.- Aplicado a 1a radio y la
televisién, medlante el audimetro de Hielsen, mencionado en
las pruebas reallzadas durante el desarrolle de las campaflas
y aplicables también =a éstmsi asl como lom demés métodos
utilizados para medicién de los medios publiclitarios, y que
puedan llevarse a cabo durante y posterior al anunclo.

3} Hdakodo da Recuerdo.~ Este método, estd relacionado
con la prueba de reconocimiento, solo que en éste, ol
entrevigtador realiza preguntas mas especificas acerca dal
anuncio, que le permitan medir mas a fondo, la penetracién
que este alcanz6; refiriéndose con ésto, a la intensidad de
impresién que el anuncio ocaslonéd, es decir, la medida en
que motivd en entrevistador e hizo sentir el desec de
comprar el producto, o averiguar algo mAs aobre &1,

De ahi la importancia de medir el grade en que el

antrevistado recuerde minimos detalles del anuncio, que son
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los puntos scbre los cuales se determinan los probables
clientes del producto anunciadoe.

Todos los métodos utilizados para medir la efeotividad
posterior del anuncio, tienen la ventada que sus resultados
estén basados gobre hechos pasades, lo que psrmite una mayor
objetividad; s8in embargo, el hecho de eaperar a ver
resultados para su mediclén, puede ocasionar grandes
pérdidas del presupuesto; por lo tanto, es medor realizar

pruebas antes, durante y posterior al anuncilo,
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CAPITULO 11
ARALISIS DEL CASO RSPECIFICO

A) ANTECEDENTES pg LA INDUSTRIA, “TELAS RUSTICAS DR URUAPAN

S.A. DE C.V."

En 1969, fué el afio en que diera iniclo las actividades
de esta industrla; la cual fué ldeada y estructurada por su
duefio, el Sr. Victor Silva Horfin, gquien con gran inqulietud
¥y espiritu emprendedor, logré levantar su propia industria
de hiladog, lo cual no fué tarea facil, dade que tuve que
fabricar desde la maquinaria a utilizar; es decir, que dezde
que ge contemplé la idea, era para fabricar telas de una
manera rastica y artesanal, con herramientas y técnicas
antiguas, como son los telares de wadera y la fabricecién a
manc; lo que de alguna manera permitirfia un mayor aprecioc y
una mayor Ptracclén para los consumidores,

‘Deade sus inicios, las telas que se han venido
fabricando han sidc de mantas, que en un principio fueron de
hilo de algoddén ¥ que por su frescura y precio tuvieron una
demanda aceptable. Como es facll imaginar, con el paso del
tiempo y el desarrollo de 1a industria textil en México, que

ofrecia una gran variedad de telas y disefios, hubo due
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realizar alguncas cambios; las mantas eran telas con disefios
clésicos y con colores que por Bser de hilo de algodén,
perdian réapidamente, por lo que para medJorarlas se
incrementd la fabricaci6n de mantas de acrilan, que pPermite
una firmeza estable a los colores. Esto, aunado a los
nuevos disefios, la melor calidad, durabilidad y resistencia,
permitid una gran aceptacidén en el mercado.

La diversificacién en la utilizacién de las mantas
ocasiond que en 1985 surglera una nueva industria,
"Alpargatas Rusticas de Uruapan, S.A. de C,V.", dirigida por
su dueflo, el Sr. Victor Manuel Silva Hanzo, hijo del duefio
de la fAbrica de telas, quien aprovechando la fabricacién de
las mantas, ided la creacién de una f&brica de alpargatas,
utilizendo maquinarla industrial, pero haclendo wuso de
recursos rusticos, como la manta ya mencionada, terminados a
mano, ete.

Ambas f&bricas fueron contempladas aprovechando que la
fabricacidén de telas y zapatos rusticos, son considerados
como arteshnias del aestade; lo que ademds de garantizar una
buena calidad, atrae més la atencién del publice consumidoer

Dichas industrias se consollidaron 4independientemente
una de otra; teniendo cada una, solamente a gus duefios, ya
mencionadosi y no fué hasta 1987, que me formd una scoledad

para cada una de ellas.
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Ee decir, que ambas fabricas pasaron a ser socledades
familiares, pero cada una operando indepsndientemente de la
otra, y atendida principalmente por qulenes anteriormente
fungian como duefios unicos.

Esta situaclién, ha perdurade hasta nuestros dias,
incluyendo su constante participacién en el mercado.

Para efectos de este estudio, tomando en cuenta, que la
fabricacion de alpasrgatas se derivé de la fabricacidn .de
mantas, se considsraron las dos, con igual ilmportancia para

su andliseis,

B) BITUACION DR MERCADO Y PRODUCTOS DE LA BMPRESA.
En la actualided, estas industrims tienen un nlvel de
mercado aceptable, que les permite mantenerse y obtener

buenas utilidades, ain ewbargo, a través de su desarrollo se
ha venido incurriende en vicios que les ha impedido
progresar ma2 ampliamente; e8 decir, que aan cuando los
objetivos de mercado de una empresa, no Son siempre, los de
eatablecer un mercade amplio en la localidad, si pudiera

considerarse el fortalecimiento de un mercadc reglonal, que
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bien consolidade permite realizar ampliaciones o aventurarse
en la busqueda de nuevos.

Tal e=s el caso, gue en la comercializacién de las
mantas, el mercado local solo representa un 30% del totai de
la produccién, abarcando restaurantes, hoteles y vanta al
menudeo; mientras que el T0% restante, se orienta a Puerto
Vallarta y a la cadena de tlendas Liverpool de la ciudad de
Wéxico, quien lo distribuye a varios sectores del pais. Con
respecto a la comercializacién de las alpargatas, su
principal mercado estd en la cludad de Guadalajara, dado que
el 90% de la producclidn neta es enviada a dicha ciudad con
la desventaja de gque ahi es distribuida a diversos sectores,
por particulares que obtlenen ganancias mucho mas
considerables adn que las del propio fabricantei el 10%
restante de la produccidén, es vendido en la localidad, en
ventag al consumidor de menudeo.

Todos estos asgpectos de mwercadeo, forman parte de los
vicios y problemdtica de esta industria, tomando en cuenta,
que para obtener un mayor desarrollo, regulere de un aumento
considerable en el mercado local, regional y nacional; el
cual lo ha venldo absorblende distribuldores adenos a las
fébrlr.:as.

Esta situacién de hacer usoc de distribulidores e
intermediarios para hacer 1llegar el producte a los

consumidores finales, se ha venido dando como consecuencila
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de falta de apoyo financiero, que permita la compra de mayor
equipo de transporte y distribucién, contratacién de
personal eficiente para esa labor, investigaciones para
identiflicacidén de mercados potenciales, y algunos otros
elementos gue permitan establecer un mercado més directo
entre fabricantes y consumidores.

Si bien es obvio que para poder mantener dichas
industrias, se requleren de lngresos estables, obtenldos de
sus mercados distribuldores, y que en estos momentos no es
posible realizar un cambio brusco en la comercializaciédn;
también hay que considerar que el potencial de desarrollo de
ambas lndustrias es muy grande, y que forzosamente requlere
de un cambio, ya sea obtenido mas répidamente a través de un
financiamiento solicitado con alguna Institucidn de ocréditoe
o mas paulatinamente sacrificando un poco de las utilidades
para invertirle en esfuerzos por conguistar el mercade
regional y as{ poco a poco irse extendiendo.

El producto de la industria de la manta o
diversificacién de la misma, es utilizado en la elaboracién
de manteles, servilletas, colchas y cortinas; y comoc algo
més -elaborado, para la fabricaclén de alpargstas.

Dichas producciones, estédn directamente ligadas al
volumen de pedidos, asi como el nivel de demanda de cada
producto; como en el caso de los manteles, que han obtenido

un poreentaje mayor en relacién a los otros productos; y al
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nivel de demanda en relacién con la é&poca del afio} que en el
caso de 1as‘alparaatas se acentiia en los meses de febrero a
Julio. Tomando que globalmente existe una relacién con la
crisis econdmica por la que atraviesa el pais,
desequilibrande a los diversos sectorea econdmicos que lo
integran; comercial, industrial y de servicio.

C) SITUACION ACTUAL DE LA PUBLICIDAD DE LA EMPRESA, EN

RELACIOR CON SU MERCADO Y CON SUS PRODUCTOS.

La sltusocién actual de la publicidad en ambaa empresas
es complatamente nula, [:1:} decir, qua deade el
establecimiento de éstas hasta el momente, no Be han
realizado labores ni esfuerzos publicitarios.

Esto representa un serio problema, ya que para dar a
conocer los ofrecimientos de una industria, es necesario
hacer uso de éste elemento; que tlene como consecuencia
mantener o elavar el nilvel de ventas, reforzando el mercado
consunider ya establecido, y dando oportunidad al
establscimiento de nuevos. Lo cual en éste caso, no se ha
llevado a cabo, teniendo como consecuencia que el mercado o
consumidor final, se encuentra bastante distanciado de los
productores, dado que entre elios existen varios
intermediarios que desgraciadamente para ambos, son el Gnico
medio de relacién, ocasionando un incremento en el precio
para el consumidor final y un porcentaje muy bajo o limitado

para el productor, ya que sl existiera una relaclén mas
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directa entre édstos, podria incrementar al volumen de
ventas, y por enda, el volumen de utilidades.

Es por ello, que esta ‘Bituacién ocaslona un
estancamiento en el desarrollo y crecimiento de ambas
industrias,; que a pesar de todo, tienen posibles
soluciones, que puedan estar sustentadas en una canpafia
publicitaria que utilice los medios de difusién més
factibles para los productos, y de acuerdo a un presupuesto
establecido; lo cual puede variar tomando en cuenta la
relacién costo beneficlo, considerando que el costo de 1la
publicidad puede representar un beneficio tal, que no sea
mds que una inversién altamente redituable para éstas

industrias.
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CAPITULO 1II
PROPURSTA PUBLICITARIA.

La principal finalidad de realizar una propuesta
publicitaria de los productos elaborados por la fabrica
"Talas Rfisticas de Uruapan, S.A, de C.V.", es la de aportar
de alguna manera, conocimientos adsministrativos que puedan
contribuir al desarrollo de ésta empresa, estimando que el
cracimiento econdnico se sustenta en una buena
administracién.

Es por ello gque 8se ha desarrollade una propuesta
publicitaria para los productos como! manteles, servilletas
y telas para cortina o cclcha; eliminando la posible
propuesta, para. la f£Abrica de alpargatas derivada dal
producto de ésta industria, ya que megun una investigacién
llevada acabo, el mercado para éste tipo de calzado, se
encuentra fuera de la ciudad, y la determinacién exacta de
&ate, requiere de un estudio nas profundo en zcnas
turfsticas de la regién y del sureste y norte del pais.

De esta manera, se realizd tamblén, una investigacién

en el mercado local; con el fin de determinar la aceptacidn
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en el mercado, de los productoes de la fébrica de telas
nencionada .anteriormente.
Esta, se desarrcllo a través de un cuestionario diseRado
especialmente para ello; los resnltados, fueron basados en
una matriz de decisién y se determindé su interpretacién.
Dichos elementos de investigaclén utilizados,
(Cuestionarlos, matriz e interpretacién) se anexan al Final
del capitulo.

Asi pues, se tlene que los resultados del estudio de
mercado, sirvieron como base para el desarrolle de 1la
propuesta, la cual, a su vez estd basada en el desarrolle de

una campaila publicitaria; citada a continuacién.

Campaila Publicltaria Propuenta.

Panos:

1.- 5 i - “. Dada
la necesidad de determinar el grupo "meta"” hacla quien va
dirigido el mensalde publicltario; se ha obtenido, que el
segmento de mercado consumidor hacia el cual se dirige, es
el mexcado hotelero y restaurantero de la ciudad de Uruapan;
con la espectativa de poder dirlgir los esfuerzos al mercado
regional, 7

Asi miBmo, se tiene que la ubicacién de el producto,
estd en la localidad; la distribucién geogréfica se realiza

en Uruapan, Méxlco y Puerto Vallarta. Solo que para . los
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vfinea de la propuesta, el segmento de mercade seleccionado
es la cludad de Uruapan, y la regidn; principalmente, en
lugares como Zamora, Jacona, Carapan, Apatzingan, Cuatro
Caminos, y la zona Costera, que abarca parte de Jallsco y
zonas turisticas. La frecuencia de compra del producto, es
muy varlable, pero el usc del mismo es mucho mé&s constante.

La competencia a nivel local, la representa la fabrica
de hilos "La Providencia”; y a nivel regional, las fabricas
ubicadas en la ciudad de Patzcuaro, Hichoacén. Abarcando
una parte del mercado, pero, tomando en cuenta la gran
extensidén de éste, no representa dermasiado obstéculo, para
que a través de un esfuerzo publicitario, se logre captar
una buena parte del mercado potencial.

2.~ Refinicion . de los Objetivos de 1la Campafia
Publicitaria. De la clara definicién de los obJetivos,
dependerd la direccién que ha de tomar la campaiia; es por
allo, que los obldetivos para la propuesta publicltaria son:

a) Que en el transcurso de un afio, =se atacard al
mercado potencial, con publicidad que dé8 a conocer y difunda
los productos, ocasionande la venta del mismo; cubriendo
cuando menoz el 50% del mercado potencial local y el 50% del
mercado potenclal de. la regién; es decir, que cuanfio menos
el 50% del mercado potenclal local (que represent;a un Z21%
del mercado +total) adquiera el produoto, y un 50% del

mercado potencial de la regién, adqulera cuando menos la
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mitad del porcentaje de ventas que se realizan en el mercado
local.

b) Demostrar que en el transcurso de un afio de la
campafia publicitaria, loa productos incrementarédn el nivel
de demanda y ventas, de tal manera que aumenten las
posibilidades de desarrollo de la industria.

3.~ Eldacién del presupucato v creacidn del programa.
Con respecto a la determinacién de cuantos recursos deberan
emplearse para llevar a c¢abo el desarrolle de la campaia, se
realizard a través del Hétodo de Obletivo y Tarea, tomando
en cuenta las caracteristicas y situaclén de la empresa.

Para ponerlo en préctica, deberid asignarse a cada una
de las tareag necesarlas, la cantidad de dinerc necesario
rara ello, y la suma de esas asignaciones, ser& la cantidad
de pregupuasto redvarido. Es declir; que sae ragquiere
determinar con exactitud, las actividades que se llevaran a
cabo para reallzar la canmpaiia; asi como el costo en que se
incluir4a para cada una de éstas. En este caszo, las
actividades son:

*Transmision en medios de publicidad elegidos.

¥Saleccidén del tema para estimular al consumidor.

*Recopilacién de informaclén de como debe llevarse a

" cabo.

#Diseflo de slogan o texto del mensaje ( el cual puede

agesorarse por especialistas en el ramo)
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*Digefio de p}esenbanién (Asesorado por un diseiiador

griafico)

*Desarrollo del programa de campafia.

*Puesta en marcha de la campafia (Gastos incurrides)

NOTA: Es convenlente que cada mes, ne raevise el
funcionamiento de estas actividades, ya que de esta manera,
pueden aumentarse los esfuerzos, segin los resultados
obtenidos; a fin de aumentar las ventas al nivel esperado.

4.~ Eleccitn de lon Medios Publicitarios. El medio
publicitario selecclonade, constituye un elemento esencial
para ol buen impacto del mensaje. As{ mismo, deben tomarse
en cuenta lag ventajas y desventalas que cada medio ofrece,
el costo-beneficlo y el medio gque normalmente se utiliza
para anunciar el producto en cuestién.

Da esta  manera, segiin  los  resultades de la
investigacién, los principales medios utlilizados para hacer
publicidad sobre manteles, servilletas y telas para cortina
o coleha, son:

a) Radlo

b) Periédico

¢) Television

d) Publicidad directa (A través ds folletos)

- La Radio Leccal; Es un buen medio, va que s3us
transmisiones facilitan el conocimiento del producto y la

difusién a nivel ciudad y regional. De igual manera, es un
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buen instrumento publicitario, considerando el nimero de
personas que lo escuchan y el alcance de su frecuencia.

- El Periddico; Sera utilizado el periédico estatal
"La Voz de Michoacan" en sus tirajes de fin de semana; ya
que tiene una mayor venta y lectura.

- La Televisién-, Medio utilizado mediante el canal
estatal 13, se transmite desde la ciudad de Morelia, hacla
todo el estado. Para éste, cabe congiderar una posible
suspensidén de meses alternados, a f£fin de no incrementar el
presupuesto. Ademds, la calidad de transmlsién no es muy
buena, pero dado que su alcance permite llegar a un mayor
marcado, es aceptable su utilizacién.

- La Publicidad Directa; Serd medlante lnpresos
disefiados a fin de ser enviados a los clientes potenciales,
tanto a nivel local, como regional. Considerando su envio a
oficinas de informacién turistica, agenclas de vialjes, etec.
y deade luego a hoteles y restaurantes. Asi mismo, deben
enviarse al mercado consumidor actual, con la intencidn de
realizar una labor de esfuerzo.

5.~ Creaacidn del Mengalde Publicitario. La buena
aceptacidén de la campafia, estad muyl ralacionada con el
mensaJe publicitarioc sobre el cual ge sostendrd la
publicidad, de ahi la importancia de cqldar la redaccién del
texto, la idea atractiva, y las caracteristicas, uso y

beneficio con a adquisicién del producto.
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Para la creacién del texto, puede tomarse la opiniédn de
expertos; pero conslderando la informacién obtenida a través
de entrevistas con el fabricante, y las caracteristicas
conocidas y requeridas por el consumidor, se tiene gue!

a) El texto para la publiclidad en la radio, puede ser
el sigulente: "y Necesita wusted, de la elegancia que
caracteriza a la reglén, a través de manteles, servilletas y
telas para cortina o colcha?, Venga a vernos, “Telas
Risticas de Uruapan“ pone a su disposicién, la mayor calidad
¥ los medores precios a hoteles y restaurantes, | Atrévase!
lléamenos al teléfono 4-01-68, en Uruapan.

{Hota: La calidad de la voz y el fondo musical, son
aspectos muy importantes que hay que conaiderar)

b) El texto del periédico, puede utilizar el mismo
utilizado en el radlo, solo deberd implementarse el logotipo
de la empreza y un disefio llamativo, pero adecuado al medio.

c) En televisléni el mensaje deberd cousistir en una
presentacién fisica de la fabrica, donde se pueda ohservar
la realizacién de las telas en la maquinarla rastica; y la
manera como puede lucir un hotel o restaurante elegantemente
acomedado para lueir un establecimiento del cliente
potencial.

Hientras tanto, el texto del( mensaje podria ser:
“Pocas industrias, presentan para usted, tantas ventajas y

beneficlos, al adquirir sus productos, como lo hace la
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FTL TESIS M@ PEBE
Satly DE 1A BIBLIGTECA

fabrica "Telas Rusticas de Uruapan” ya que la calidad y
funcionalidad de sus telas es superior, ademds, sus disefios,
colores firmes y fabrlcacién en telares rhaticos, les otorga
ese toque de distinclén. Estamos a su disposicién en Manuel
Ocaranza H0. 3 en Uruapan, Mich.

d) La Publicidad Directa; Puaede utillzar el mismo
texto de la televisidn, solo gque impreso en un folleto que
refleje las caracteristicas tipicas de la regién;i con
fotografias que presentan como puede lucir un hotel o un
restauranta, elegantemente decoradoe con los productos
anunciados. (Es convenlente, Bse asesore con un diseiiador
grifico que le imponga el impacto requerido para obtener
buenos resultados}.

6.- Evaluacién de la_Eficacia Publicitaria.  Su
madicién o evaluacidn, comprueba el cumplimiento de los
objetivos acorde con la campafia, evalta resultados, antes,
durante y después de llevarla a cabo.

a) La evaluaclén para la propuesta que puede llavarsa
a cabo se reallza:

- En el caso de la propuesta para radio, podra
aplicarse una evaluacién de prueba de ventas, en la que los
vendedores de consumo al menudeo, hacen que el consumidor
escuche el mensaje para ver si lo 3induce a comprar el

'

producto @ no.
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- Para el caso de la televisidén, podria aplicarse una
prueba de ventas, solo que en lugar de que el consumidor
solamente escuche el mensaje, se le hace ver y oir, para
determinar si le induce a la conpra.

- Para el caso de logs folletos y perlédices, puede
utilizarse la prueba por correo directo.

b) La evaluacidén realizada durante la campaiia, solo es
aplicable, para este caso, en los periddicos a través del
métode de medicién del pablice de un perlédico.

c) Lag pruebas posteriores al anuncio, se realizan:

- En el caso de la televisidn, puede realizarse,
mediante llamadas telefénicas al momento de transmitirse una
programacién determinada, de tal manera que se capta la
audiencla en ese momento: o si no, también pueden realizarse
mediante entrevistas y cuestlonarios enviados por correo,
esperando una respuesta; y mediante propuestas transmitidas
al publico ofreciendo premios, dinero en efectlvo, ete. a
quien responda éstas.

- Para el caso de la radlo, los métodos sgon
bdsicamente a través del teléfono; es decir, propuestas al
auditorio que requieren de una respuesta de éstos para
determinar la captacién o rechazo de lo ofrecido.

- Para el caso de periédicos y folletos; Las prusbas
se realizan mediante cupones que el consumidor debe

regresar, solicltando informaclén mayor sobre el producte
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anunclado, pidiendo alguna oferta del mismo, etc. El nmero
de cupones recibido, es la base de medicidn.

NOTA: La mayor explicacién sobre las pruebas de
evaluacién, son analizadas en el capitulo 1, razén por la

cual no se explican aqui con demasiado detalle.
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Este cuestionario fué diseflade con la £finalidad de
determinar la aceptacién que tienen en el mercado los
productoa de la fabrica “Telas Rﬁatic;a de Uruapan S. A. de
c. v.":

1.- (En alguna ocasién ha adquirido alguno de los productos
que ésta fabrica?

a) Ko [
b) 51

2.- 51 la respuesta fué afirmativa {Cuidl de ellos?

a) Hanteles )
b} Servilletas

¢) Telas para cortina o colcha

3.- LPor qué loas adquirié?

a) Por la firmeza de sus colores (SR
b) Por su durabilidad

c) Por su calidad

d) Por su secado rapldo

e) Por su buena apariencia

£) Por su precio

g) Otros (Indicar) __ o mmcccmc s cm—e e —
4,- Si no ha adquirido alguno de los productos {(ilanteles,
Se;tvilletas o Tela) tLe gustaria adquirirle? { )
a) Si

b) No
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5.~ En el momento de adquirir productos como los
mencionados ,Qué caracteristicas exige usted?

a) Que sus colores sean firpmes , « )
b) Que sean durables

c) Que tengan buena calidad

d) Que 8e laven y sequen facilmente

e) Que tengan buena apariencia

£) Que su precio sea Jjusto

g) Otros (Indicar)

6.~ Cuando Usted va a adquirir algin producto y escucha o
vé alguna publicidad gobre este tipo de producto ,Qué le
hace penaér?

a) Que seria bueno probar el producte anunclado « )
b) Que sus caracteristicas son medores que las del producto
que usted compra?

c) Le di mayor seguridad en segulr comprando el que ya ha
adquirido

d) Simplemente lo compra sin pensar

7.~ En alguna ocasién (Ha viato éublicidad o escuchade
anuncios acerca de manteles o telas?

a) Si )
b) No

B.~- Si la respuesta fuéd afirmativa yen que medio la vio?
a) Tv. )
b) Radio
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[+

d)

~

e
£)
g)
h)

Periédico

Revistas

Cine

Volantes

Anuncios luminocsos

Otros (Indique) ——
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HATRIZ DE RESULTADOS

| CONCEPTO |

RESTAURANTES | HOTELES

m
1) ¢HAN ADQUIRIDO LOS PRODUC- |
TOS DE ESTA FABRICA?

|
a) NO | 87%1 17%1 67%1
b) 8I ‘I 33x4 86x1 33x%|
.................... | | |
12) SI LA REGPUESTA FUE AFIRNA-) | | 1
| TIVA ;CUAL? | | [
| a) HANTELES, | 50%| 38x1 i
i b) SERVILLETAS | 50% 1 x4 |
| c) TELAS PARA COLCHA O f | ! I
| CORTIHA | 'I Akt 100Xt
________________ ! - P O
13) (POR QUE LOS ADQUIRIO? | | ! |
| a) FIRMEZA DE COLOR | 17%1 21%1 34%)
| b) DURABILIDAD | 17%4 16%4 |
| ¢) CALIDAD ! L7%1 21%1 334
1 d) SECADO RAPIDO | 17%4 161 3%
| e) BUEHA APARIEHCIA | 17%1 16%1 1
| £) PRECIO | 8% 10x1 t
! &) OTROS; ACCESIBLES A LA ! | [} !
| LOCALIDAD | 1 | |
______________________________ SR [SPNIURIUITRY U |
14) ST NO LO HAN ADQUIRIDO | | | |
| ¢LE GUSTARIA ADQUIRIRLOS? | 1 ! |
| a) §1 | 100%1 100%| 100% |
| b} NO | ! | |
______________________________ RN ISR RO |
{5) ¢QUE CARACTERISTICAS EXIGE | ! I' ||
! |
| a) COLORES FIRHES | 16%| 15X 20%1
| b) DURABILIDAD | 16%1 19%1 10%1
! c) BUEWA CALIDAD | 18%1 1654 20%|
| d) LAVADO FACIL i 16%1 15% | 20%1
| e) BUEHA APARIENCIA | 16%¢ 15%F 10%1
| £) PRECIQ JUSTQ i 18%1 1851 L0% 4
| g) HEDIDA ESPECIAL | | | l(l%ll
| e e . . S,
16) ¢QUE LE IMCE PEHSAR LA | ! t |
| PUBLICIDAD? | | | |
I a) PROBAR EL PRODUCTO | 56%1 20%1( 33%1
| b) QUE ES MEJOR DEL QUE i | | 1
| USTED UsA | 22%4 ! |
| c) HAS SEGURIDAD DE COM- | | | 1
| PRA } 22%1 aex| 67%1
' i '|

HOSPITALES ITOTA L

50%
50X

30%
27%

43%
24%
11%
24X
22%
1%

12

2%

100%

17X
15%

17%
14%

15%
3X

36%
%
57%



o

T) 41lA VISTO PUBLICIDAD DE
| ESTOS PRODUCTOS?
1 a) §1
| b) RO
18) 4EN QUE MEDIO?
a) TELEVISION

b) RADIO
c) PERIODICOS
d) REVISTAS
e) VOLANTES
£) CINE
g) ANUNCIOS
h) OTROS:

~ FOLLETOS

~ EXHIBICIOHES

IRESTAURANTES | HOTELES | HOSPITALES |

| I |

| ! |

! | |

22%| 100%| 67X1

78%1 | 33K1

I | 1

| | |

| 12%] |

33x1 12%1 34%4
33%1 12%1

| 26%1 Rk

| | 331

| | |

| t |

| | |

4x1 26%1 |

| 12xl |

| 1 1

TOTAL

63%
kIE

26%
15%
20%
11X

20%
4%



Interpretacién de la matriz, basada en las encuestas
aplicadas para la determinacién de la aceptacién en el
mercado de los productos de la fiabrieca, "TELAS RUSTICAS DE
URUAPAN, S8.A DR C.V."

Segin los resultados de la investigacién de mercado,
tenemos que:

a) Los mercados Real y Potenclal que se definen en la
ciudad de Uruapan, son espacificamente los restaurantes y
hoteles; considerando, que aan cuando los hospitales de la
localidad han llegade a adquirir sus productos, no
representan una parte Importante en el mercado, ya que la
tendencia a otros satisfactores similares es mayor y el
nimero de instituciones es muy reducido, por lo que no se
estiman como merecedores de un esfuerzo, que en estos
momentos se puede aprovechar para solidificar el mercado
principal.

Con respecte al mercado restaurantero, mantlenen un
porcentaje de compra igual que los hospitales, perc su
tendencia a la adquisicién de los bieneg producidos por esta
fabrica es superior; considerando. que un mayor conocimiento
de é&atos , incrementaria la adquisicién, y que el segmento
de mercado es mucho mis grande, la captacién publicltaria
aumentaria sustancialmente el mercado potencial.

Haciendo alusién al mercado hotelero, éste presenta una

demanda real del 53% mayor que la ocurrida en el segmento de
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restaurantes; es decir, que el mercado hotelero, solo el 17%
de é4ste, no compran los productos de esta fabrica, mientras
que en el resturantero, el B87% no adqulieren dichos
productos. Sin embargo, en el resto del mercado potencial,
existen un 100% de consumidores que aln cuando no han
adquirido el producto, les gustaria adquirirle. Aunque ésto
no significa que todos realmente lo vayan a comprar, puede
ser una medida de peso para suponer un incremento en el
mercado real; situacién por la cual, se estima que todos
aquellos cllientes potenciales, pueden llegar a serlo con un
buen estimulo publicitario, que les informe y motive a 1la
compra; tomando en cuenta, la actitud positiva que los
demandantes de este producto contemplan actualmente.

b} Respecto a la demanda de cuales productos son més
adquiridos, sucede que los manteles y servilletas, tienen un
porcentaje mayor del 14% en relacién con las telas para
cortina o colcha. Lo gue indica que la aceptacién de los
manteles ¥ las servilletas, tiende a ser mas favorecida por
los consumidores. Aunado & ésto, cabe menclonar que easte
tipo de producto, tiene como obletivo cubrir una necesidad,
misma que por las caracteristicas propias del bien, tiene un
lugar de preferencia en los consumidores de este segmento de
mercado.

Pese a la demanda superior, las telas para colcha o

cortina, presentan un porcentaje del 43% del mercado real,
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lo que significa que ain cuando su adquisicién sea menor, el
nimero de consumidores actuales merecen de una estrategia
publicitaria que fortalezca su permanencia y los impulse a
la compra repetitiva; es un hachq que autn cuando las
servilletas y manteles tengan un porcentale considerable de
adquisicién, requieren de una constante labor de refuerzo
que les permita seguir estables en el sgegmento de
comercializacién en que se ha venido compitiendo y teniendo
la espectativa de un crecimlento sugtancial ocaslonando por
la presencia del producto en la mente del consunidor,
facilitado por lo medios publiecitarios y las ventajas que
estos ofrecen.

c) Las principales razones por las que los productos
menciopados son adquiridos por los consumidores son:

La firmeza de los colores, la calldad y el secado
répldo., Considerando para ello que el wuso frecuente
dateriora los colores en otro tipo de telas, mientras que en
estos productos permanecen firmes hasta el momento en que su
desgaste les impida seguirlos usando. Asi mismo, la calidad
de la tela asegura la resistencla al uso de detergentes y
del lavado a mano o en maqulna, aunado a que el tiempo de
secado es minimo, lo cual para los restaurantes y hoteles
representa una mayor agilidad y rapidez para la limpieza y

nantenimiento de los mismos.



Cabe geilalar que como punto adverso, existen algunas
razones que no son de suma importancia para adquirir este
tipo de productos, como son: el precio y la accesibilidad
para adguirirlos, teniende que para el mercado en el que se
participa, vale més pagar por la calidad de un producto que
satisfaga realmente sus necesidades, sin caer en la compra
de articulogs de alto preclo, =sino en productos gue por su
calldad correspondan al precio adecuado.

Por otra parte el hecho de que un producto que
satisfaga las necesidades del mercado, no 3se encuentre
localmente accesible para su compra, no significa que no
puede ser adquirido; ya que cuando un producto cubre
plenamente los requerimientos, la distancla que se tenga que
desplazar para obtenerlo ge considera ampliamente
Justificeda,

Otros puntos que apoyan lo antes expuesto, son las
principales caractaristicas que el consumidor exige para
adquirir un producto simllar que son:

~ La buena calidad

- La flrmeza de sus colores

- Su durabilidad

- Faeilidad de lavado

-~ Rapidez del secado
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- Y haclendo hincapié en que el precio ha aumentado,
pero que la funclonalldad de su uso, sustenta la
repetitividad de compra.

d) Analizando otro aspecto importante y centro del
presente estudio, se ohservé gque con la percepcién de la
publicidad, el consumidor se asegura mis de que el articulo
que compra es el adecuado para sus necesldades; ez declr que
a la mayoria de los consumlidores, la publicidad les reafirma
la preferencia por el mismo producto que ven anunciado, y
que ya han adquirido con anterioridad,

Asi mismo se obtuvo que al 38% de los consumidores que
observan algin tipo de publicidad, les viene a la mente el
impulso de adquirir lo anunciade. Impulso con que una buena
enstrategia publicitaria, contribuye ain mas a la realizacién
del fin esperado.

Aunado a lo anterior, se tiene que de los receptores de
algin tipo de publicidad, el 100% piensan antes de comprar
algin articulo; y altn cuando el 36% mencionado sgiente el
impulso de comprarle, plensa en la convenlencia de
adquiz‘irio 0 no, por lo que la decigién £inal se veré
influida por la buena labor de convencimiento reflejada al
presentarles lo mas atractivamente posible, las
caracteristicas y ventajas del producto.

@) La mayoria de los consumlidores que fueron suleto de

estudio, coincidieron en haber visto publicidad relacionada
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con productos similares a los citados; lo que ratifica atn
mis. la necesidad de dar difusién a los productos que son
objeto del estudio, es decir, que si dentro del mercado en
el que 8e participa existen antecedentes publicitarios, bien
puede ser un gran elemento para lograr una mayor demanda y
participacidén mas directa: Productor y consumidor final.

Dentro de los wmedlos de comunicacién en los que
ganeralmente se ha captado y difundido 1los productos
mencionados son:

-~ Revistas

- Radio

- Folletos

- Periddicos

Medios que tienen un gran potencial de alcance, y que
ademis pueden coordinarse, a fin de captar al mercado hacia
el cual se dirijan los esfuerzos publicitarios; es decir que
dichos medios pueden emplearse de manera alternada vy
coordinada, estimando ho incrementar demasiado log costos de
publicidad necesaria, cubriendo lo mas ampliamente posible
el mercado ocurrente.

£) Los cuestionarios empleados para esta lnvestigacién
de mercado, fueron aplicados en hoteles, restaurantes y
clinicas; sin embargo, debido a que el nimero de clinicas en
la localidad es muy bajo, ¥y que se inclinan a seguir

adquiriendo productos consumidos o adquiridos anteriormente
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(que en este caso, son telas de algodédn principalmente) no
representan una parte Iimportante dentro del mercado para
esta industria en estudio; ademds, los presupuestos para la
adquisicién de productos en esta parte del mercado, son
regularmente muy precarios.

g) El ndmero de cuestlonarios aplicados, abarctd un 80%
aproximadamente del mercado total, razén por 1la cual, ge
considera que los resultades obtentdos de esta
investigacldén, tlenen bases de representacién real; por lo
que una toma de decisién con respecto a éstos, pusde

resultar bastante atinada.
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CONCLUS IONKRS

1.~ La publicidad en las empresas, representa un reto
cada vez mas complejo, ya que la continua evolucidn
tecnolégica y de productoz aumenta dia con dia, ¥ es una
herramienta fundamental para la competitividad en los
diferentes, segmentos del mercado.

Para cualquier empresa o fabrica, su publicidad dehe
estar enfocada, ademids del tipo de producto, a los recurgos
con los que cuenta y la capacidad de venta y de
produccién;es decir, cada producto tlene caracteristicas gue
por si sole exige un enfogque publicitario acorde con el
mismo, y con la cantidad de recursos que se tlene para
llevarlo a caboi pero también se requiere que la produccién
de la empresa pueda hacer frente & las necesidades del
consumidor, y que considerando la publicidad, aumenten la
demanda de bienes y satisfactores de las mismas, que a
través de wun buen esfuerzo deberdn ser atendidas en su
opor tunidad

De acuerde con lo anterior, nuestro sujeto de estudio,
debe realizar un sondeo de su capacidad instalada y de

aprovechamiento, a fin de determinar Bu 'alcance de
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producclién y de expangidn. Esto como wuna medida que
proporcione elementos de Juicio sobre su asituacién en el
mercado empresarial y las perspectivas de desarrollo; de tal
forma, que al momentc de lanzar una campafia publicitaria,
astd conclente y preparado para operar un camblo sensible en
sus niveles de produccidn, estimando que una buena campaifia,
orientada al mercado preciso en sl momento adecuado, puede
representar el elemento que impulse el desarrollo gque hasta
ahora se habia estancado, a través de volimenes de venta mis
altos, al competir en un segmento mAs amplio do mercado,

De acuerdo a la investigacién realizada, se determinéd
que la publicidad, puede ayudar de manera mas efectiva a
incrementar las utilidades de la enmpresa; sin embargo, el
reflejo de una administracion en desarrolloc a nlvel general,
requiere de un anidlliasis mas detallado en las A&reas mas
importantes.

2.- En la actualidad un tema que no pueda dejar de
mencionarse, es el tratado de 1libre comerclio, que se
presenta como una oportunidad mas que las empresas deberan
aprovechar para impulsar 8u economia, extendiendo su
participacién en el mercado internacional; si blen es clerto
que no es tarea facil, incursionar en mercados desconocidos,
también cabe destacar que la buena planeacién y organizacién
de programas publicitarios pueden ser los elementos ldeales

para los productes con calidad competitiva a nivel
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internacional, solidificando a empresas con una econonia
estatica, en la que su nivel dae desarrollo se encuentra
invariable deade hace tiempo.

Otre punto importante que puede seflalarse, es que la
publicidad en las empresas no solo ayuda al desarrollo de
las mismas, ya que a su vez, fortalece la comercializacién
de log productos, conslderando que el mayor conocimiento de
estos, dentro y fuera del pals, aglliza la reciprocidad
comercial; es decir, que existe una mayor movilizacién de
los productos con facilidad de acceso para los consumidores,
quienes adquieren con mayor facilidad los bienes que se
ofrecen en el mercado real; tomando en cuenta la gran gama
que de estos sge ofertan, ajustéindose a diferentes
requerimienteos y deseos que los demandantes presentan., En
resumen, a mayor ofrecimiento de bienes con calidad, mayor
demanda de los mismos,

Asi pues, puede decirse que el tratado de 1libre
comarcio darid la pauta a seguir en la comercializacién
intexrnacional, en la que a través de la publicidad los
productos de un pais podrén ser requisitados en otros, vy
ocasionar una fuente de ingresos al pais ofertor,
considerando en ello a la publicidad como factor operante de
cambios, ya que su utilizacién podrd mantener a los

productos de un pais dentro del sistema comercial.
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En la empresa mexlcana y particularmente la que es
objete de nuestro estudio, el programa publicitario debe
contemplar posibles planes por exportar sus productos a
mercados internaclonales; a través de exposiciones en ferias
internacionales, publicidad en revistas especlalizadas
(turisme y artesanales), folletoa y cathlogos, publicidad
directa, etc.

3.- La importancia de la publicidad es uno de los
agpectos o factores que se descaonoce en las micre, pequeiias
y medlanas empresas, ya que los esfuerzos para participar en
el mercado y el desarrolle de su economia, lo enfocan
principalmente al producto a ofertar, a su lmagen. preclo,
competividad, moda, etc. y en muchas ocaslones no se conoce
los beneficios tan grandes que el uss de esta podria
ocasionarles.

Asi mismo, y de acuerdo a informaclones bibliograficas;
axiste la ldea errdnea de conaiderar a la publiclidad como
costosa e lmproductiva, sin saber que la inversién
publicitaria es uno de los aspectos mas importantes en la
comercializacidén} ya que a través de ésta se d& a conocer la
imagen que los bienes ¥y servicios necesitan para
introducirlos en el segmentoc en el que sSe pretende
participar, obtenlendo en la gran mayoria buenos resultados,
puesto «'1ue en algunos casos la calidad de los productos, la

competitividad, el precio, disefio, etc. son otros factores
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POr los que un producto puede no tener en el mexrcado la
aceptaclén esperada.

4.- Considerando el caso especifico de la fabrica de
Telas Risticas de Uruapan, S. A. de IC‘V., se presenta una
situaclén altamente sorprendente; teniendo que el motivo
para ello radica en gue la participacién (con una demanda
real del 50%), de eata empresa en el mercado local, se ha
realizado sin un esfuerzo publicitarioc algunci situacién que
para una organizacién de esta indole y con el tiempo de
haber aido establecida, no le ha permitido tener una
relacién mas directa con los consumidores y ha estancado
sugtancialmente su desarrollo y solidez econémica y de
marcado, estimande que el segmento de mercado en el cual
puede particlipar se aprecia bastante condescendiente para
sug productos, momento proplcio para realizar el esfuerzo
publicitario correspondiente. Asi mismo, puede tomarse en
cuenta que la publicidad como medio de desarrollo no es el
remedio infalible, pero que en este caso, convendria pensar
y responder a la siguiente pregunta: {51 en la altima década
se hubleran integrado programas publicitarios de apoyo, en
estos momentos existiria una mayor solldez dentro del merca-
do y de la empresa? Aunado al meJjoramlento administrativo
y financlero la reaspuesta es afirmativa, ya que el mayor
conocimlento de estos productos no habria originade su

egtancamiento en el mercado puesto que el tipo de estos son
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bienes de &onsumo que se ha impuesto como satlsfactores

necesarios, que con una participacidén més activa a los(gédé‘

del consumldor, le convertiria poco a poco en un cliente
real, acostumbrade a realizar la repetitividad de compra de
un producto que conoce desde hace mucho tiempo, confianza
otorgada en virtud de su uso y estabilidad comercial.

Por otra parte, conzlidernado BU capacidad de
produceién, y de recursos la empresa tiene capacidad para
exportar sus productos, haciendo frente a 1la evolucidn
comercial de nuestro tiempo.

5,- Se pretende poner en practica el desarrollo de una
campafia publicitaria, misma que permita una estrecha
relacién entre el fabricante y los éonsumidores finales,
consliderando que la intervencién directa de estos, originara
un mayor crecimiento en el mercado y un incremento
sustancial de los ingresos.

Utilizande para ello, los elementos que el medlo
publicitario ofrece, y se adapte a las necesidades vy
presupuesto de la empresa.

Aunado a lo antes mencionado, es necesario se considere
que aln cuando esta propuesta tiene la intencidén de abarcar
el mercado local y regional} se tiene contemplado que en un
futuro no nuy lejano la apertura del libre comercio serd una
mayor golidez econémica de la empresa, le permita no sélo

tener una participacidén més activa en el mercado nacional,
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8ino también irse introduciendo en el internacional;
desarrollando obviamente estudios y elementos qua definan el
caminé adecuado para ello; estimando que la comercializacién
requiere sn todo momento, de dar a conocer los productoes que
se prétenden introducir en un segmento determinado. Es
decir haciendo uso de los medios publicitarios (radio,
prensa, revistas, etc.), que le facilite llevar a cabo los
obJetivos y metas dentre del mercado.

6.- Finalmente, cabe sefialar que el papel de los
liconciados en adminlstracién (como promotor de estrateglas
publicitarias y comercializadoras en,K las empresas), es por
hoy, uno de los puntos claves dentro de la economia pues es
labor de estos que tanto industrias micro, pequeila y
medianas como organlzaclones pgubernamentales, planeen,
organicen, diridan y controlen sus esfuerzos de manera mis
amplia y ambiciosa; de tal forma que la economia nacional,
esté 1ntegrada por les beneficios de sector empresarial,
integrado y conclente de satisfacer mis ampllamente loa
requerimientos que el mercado exige.

Considerando para ello, que la preparacién técnica vy
pridctica, asegura ain mas la toma de decisidén acertada,
reflejada ~en un Buperavit que permita mejorar las

condiclones de vida la socledad.
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