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1. INTRODUCCION

La publicidad tiene sus raices en’ el S.. XVI aunque blcn es cteno quc desde los 80’s, la
publicidad ha sufrido una gran evolucnon y ha estado en commuo camblo

Desde nempos muy remotos el hombre hacia transacciones con sus productos a lo que se conocm
como Trueque e

s-en Iaf locahdad en esle caso- especnﬁco a la c1udad de™
1a- de . ma EJHI' su- pubhmdad" en Ios medlos de

comumcacno

b) Conocer el grado de CONF[AB[L[DAD ¢ interés existentes por pane de las grandes empresas
situadas en la localidad para con las agencias publicitarias.

Para cumplir con estos objetivos utilizaré las definiciones que algunos autores formulan sobre los
conceptos de publicidad asi como documentacion, libros especializados en la materia y
relacionados con el tema a tratar en la investigacion.



Elaboré una scrie de encuestas dirigidas tanto a las empresas como a los medios masiv os dc
comunicacion y estas’se rcallzaran segun la funcnon quecada’e cmprcsa descmpcnc

litar. su-descripcion y

La importancia de presentar estos modelos es para comparar una con ‘otra_segun'su gnro y la :
manera en que cada una de ellas se apoyan publicitariamente con lo cual llegare g
logrando el resultado de la investigacion. ,

(1) Paskerville La Historia del dinero ~ Ed. Plesa Pags
(2) Chisnal Investigacién del mercade ~ Ed. Mc Grawhill - Pag, 27



2. MARCO HISTORICO

2.1 VENTA

La venta es un traspaso contractual a dominio ajeno de una cosa propia. (3)

ANTECEDENTES

Cuando las colonias Norteaméricaxjas rompieron sus vinculos con Inglaterra, los colonos
establecieron factorias industriales para competir con los productores ingleses y el mercado
norteamericano no tardo en mundarse de productos nac:onales ¢ importados.

Uno de estos pnmmvos manufacturero noneamencanos fue el cuaquero Moses Brown que
instalo en providence, Rode
Unidos de Norteamérica:: Brown vendi
casa siendo uno de los pnmeros P

Durante 1920 la economia cambié de un mercado de vendedores a otro de compradores.y los
industriales comenzaron a pensar mas en vender sus productos, que en elaborarlos,

2.1.1, COSTOS Y PRESUPUESTOS DE VENTAS

Para controlar los gastos y planear las ganancias, el ejecutwo a cargo tiene que consultar
con el investigador de mercado, ¢l departamento de contablhdad y presupuestos con esto tendrd
conocimiento de las preferencias del consumidor,-sus habitos: de compra y su‘aceptacion por un
producto o servicio lo cual es fundamental para la admnmstracnon de ventas :

En estos puntos radica la importancia de los costos y presupuestos de la empresa, qunenes
calculan su presupuesto para todo el aiio 'y asi segun convenga se destina por partes para
promociones o ventas. (4) . :

vesew
cwame’
oesen

PPRTR L



22 APOYO A LA VENTA

" Lh':profﬁocifm de ventas y la publi‘éivdz_ld son un apoyo a la venta". (5)

La promocién de ventas es un campo diverso por lo que existen varias definiciones de esta, segiin
la American Asosiation of adversiting Agencies. la definen asi: " Cualquiera o todas las
actividades, excluidos de los medios de comunicacion de masas, que conducen a una venta eficiz,
es eficiente y lucrativa de un servicio o producto.

Las promociones se dividen en dos categorias:

La publicidad es un apoyo 5,1 venta que tiene como proposnto mcrementar las ventas de la
compaiiia y/o utilidades de las¢ empresas U

Dicho de otra manera, el propésito de la publicidad es incrementar las respuestas de los
compradores probables a la organizacién y sus ofertas, y esto se logra presentande informacion
canalizando deseos y dando razones para preferir determinada oferta de la organizacion.




»
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2.2.1. PRESUPUESTOS PARA PUBLICIDAD

Cada aiio la firma debe decidir que tanto va a gastar en publicidad.-Hay cuatro métodos
comunes son: . e

* Método permisible.

Las compaiiias fijan su presupuesto para publicidad sobre la base de lo que plensan que la
compaiiia puede permitirse. ~ :

Si la compaiifa cuenta con suficientes fondos, debena gastarlos en pubhcndad como una especne
de seguro. La debxhdad baswa de éste metodo es que conduce a un‘presupuesto para pubhcndad
fluctuante. : :

Esun presupuesto que hace dlﬁCl] la planeacmn de una creacxon y progresokdel mercado a largo
plazo. A PN _ - :

* Metodo de porcentaje de ventas.

% v eExisten empresas que ﬁjan sus desembolsos para pubhcndad como c1eno porcentaje especnﬁco de -

las ventas o del precio de venta. Este método 51gmﬁ0a que los desembolsos en publ:c:dad tal vez"
varien con lo quela compama pueda permitirse. =

venta y utilidad por utilidad.

Estimula 1a estabilidad competitiva en el mismo grado ue: las ,ompamas competldoras gastan
aprommadameme el mismo porcentaje de sus ventas en pubhmdad » Lo

* Método de paridad competitiva,

Fijan sus presupuestos para publxctdad espectﬁca para 1gualar ]os desembolsos de los
competidores para mantener una lgualdad compatmva



* Método objetivo y de tarea,

Este método requiere que los anunciantes fijen sus presupuestos, define sus. objetivos- en- la
publicidad, determinar las tareas que deben llevarsc a ‘cabo para alcanzar estos Ob_]ellVOS,
estimando el costo de efectuar tales tareas. S

Se ha definido como aquella actividad de obtener espacio editorial, en contra de el espacno
pagado en todos los medios leidos, vistos u oidos por clientes de una empresa o probables cllentes
con el proposito de ayudar a alcanzar las ventas. :

Asi mismo si una organizacion crea eventos y noticias respecto a una entldad comercnal estd
utilizando propaganda. i o R

La propaganda se usa para promover marcas productos personas, lugares ldeas actmdades
organizaciones y hasta nacnones ' : :

Se utiliza comunmente al lanzar nuevos amculos y marcas asi como en esfuerzos para reavivar el
mteres en marcas maduras :

(3) Diccionario Trillas Ed. Trillas pag, 432

(4) Canfiel Bernard Administracion de Ventas Ed. Diana, Pag. 26 - 27 -
(5) Otto Klepner's Publicidad Ed. PHH pag. 347
(6) Kloter P. Direccién de Mercadotecnia Ed. Diana,
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2.3 INSTITUCION

2.3.1 AGENCIA DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad han desempeiiado un papel 1mponame en el desarrollo del proceso de
publicidad y mercadotecnia.

La definicién segun la American Association of Adversiting Agencies; La agencia de publicidad
es una organizacion comercial independiente compuesta de personas creativas y de negocios que
desarrollan, preparan y colocan la publicidad en los medios para vendedores que buscan encontrar
consumidores para sus bienes y servicios.

ANTECEDENTES

-

La agencia se desan‘ollo cuando algunos estadoumdenses ﬁmgleron como agentes de

arreglo con la adrmmstram
New York Gazette a tanfas

Palmer fue el pnm agente de,vemés' de publicidad en los estados unidos de Norteamérica.

En 1841 se o vmlo en-la’primera persona que trabaja por comisién, solicitando anuncios para
penodlcos en esta epoca Ios cuales tenian dificultades para obtener publicidad fuera de la ciudad,

i en uno de los agentes de publicidad de mayor éxito.

Durante la"d,ecad»aid‘e 1850 Rowell compro grandes bloques de espacio en efectivo de los editores
a bajo costo y los vendia en espacios pequeiios a su propia tarifa de minorista, hizo contratos con



cien periodicos para realizar venta por lista. cada lista de mayorista era la materia prima privada
para su negocio.

En 1896 publico un directorio de periadicos con sus tarjetas de tarifas y calculos de circulacion .

A pnncuplos de 1870 un escnto Austin: Bates) empez6 a redactar anuncios y vender. sus
servicios a qulen los deseara y. en,la decada de 1890 fundaron su propia agencia, Bates y sus
empleados mas que escribir anuncms reumeron la planeacion, el texto, la grafica para mostrar la
forma de convinar las tres cosas yo crear una pubhcndad eficaz.

La influencia de su trabajo ayudo a eslablecer laragencla de publicidad con el centro creativo para
las ideas publicitarias. - -

En 1917 los editores de periodicos a través de su asociacion, establecieron el 15% como la
comisién estandar de agencia, un porcentaje que establece paravtodo's los medlos en el presente, a
excepcion de la = pubhcndad local onde los medios tratan directamente con las empresas y no
pagan comision.

Hoy las agencias nacnonales reclben comlsxones de :los medlos por el espacw que compren para
sus clientes, : i SRS Vo

La época de 1917 a 1956 dejo su inz;ra’c;'é etﬁi’el mundo de Ika'égehéia‘modéma.‘

* RADIO:

La radio aumenté el dramatlsmo de'l ~evolucion- enjuiciada, acerca- a- los radioescuchas  al
problema. : Ca : e




* TELEVISION :
La television cobré auge después de 1952 cuando se iniciaron las transmisiones de red nacional.

Entre 1950 v 1956 la television era el medio principal de muchas agencias y los anunciantes
nacionales gastaban mas en television que en cualquier otro medio. Por lo que se convirtio en el
medio de crecimiento mas rapido.

* PROCESAMIENTO DE DATOS : La computadora entré a la publicidad por el
departamento de contabilidad. Las agencias de publicidad gastaban millones para servir a sus
clientes,

2.4 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS.

2.4.1 DESCRIPCION DE LA POBLACION.

En el censo de l980 la poblacnpn de la. cnudadr de Moreha : sobrepasoi el medlo mlllon de

',‘1‘,’924‘?!“6‘5 y el 6% del

Del total de los habitantes el 62.4% son estos el 37 7I% constituyen la
poblacion econémicamente actlva, la mlcmt a esta fonnada por el 38 60% de morehanos

. El universo son los elementos que presentan caractenstlcas comunes dentro de una
sntuamon especifica”. (7) : SO :



De acuerdo al 37.71% de la poblacion economicamente activa del millon de habitantes
aproximadamente, se tomara en forma global como universo para deducir la muestra que sc
utilizara en la investigacion. ... .- e s e e i e . :

2.4.2 COMUNICACIONES

Las principales carreteras que unen a la cnudad de Morcha con: otras enndades 0
poblaciones importantes del estado y el pals son: T R ‘

Morelia-México, Morelia-Guadaléjara Morelia-Salamanca

Morelia-Quiroga, Morelia-Lazaro Cardenas, y otras

Patzcuaro-Uruapan,

La red de ferrocarril no es niuy basta inicamente existen tres rutas _dire'ctas:_’-

Mexico:

Morelia-Uruapa Las truchas, Morelia-

comun'y el servicio express que cuenta con la. primera

Moreha Lazaro Cardenas, MorellanMe‘uco Morella Cludad Vlctona Morella-Leon Morcli:i-
Ixtapa, Morelm leuana Moreha Los Angeles Moreha Clucago entre otras. - -

(7) Pick, s.op sit.



2.4.3 MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

La ciudad cuenta con gran numero de medios masivos de COMUNICACION.

En la prensa destaca:

La voz de Michoacan
El sol de Morelia
Buendia

La extra

El diario de Morelia
Elite

Oye

Revistas Locales:

Los periodistas’
Gialecta -~

El vendedor
Cable guia
Poder

Radio:

Grupo ACIR
Grupo comunicacion humana
Radio Nicolaita

Television:

Sistema Michoacano de radlo y telewso canal 2, penenece al goblemo:
Canal 13 xhbg, perteneciente a Televisa -
Canal 11 Telecable, iniciativa privada .

Agencias de Publicidad:

Granton Marketing
Grupo Avance, .



2.4.4 ECONOMIA

La ciudad de Morelia no esta dedicada en su totalidad a la‘industria sino que es un centro

rico en agricultura,

Asi mismo destaca por ser una c1udad Vui,;ristic‘é.

Las industrias mas destacadas son la alimentaria: -

Dulcerias
Elaboracion de vino
Harinera Michoacana
Aceites Santa Lucia
Cepamisa

FertiMich.

Teisa

Turalmex

Empresas que laboran en la ciuda‘d:

Bancos:

Banamex

Serfin !

Atlantico . -
BCH

Bancomer

Mercantil

Banca Cremi

Del Centro

Banco Internacional

Probursa (casa de bolsa)

Aceiteras:

Santa Lucia
Tron Hermanos
Quimic

La Fama

El Pino

Acriton
Turalmex



Bebidas:

Bebidas purificadas de Michoacén
Coca cola

Sidral Aga

Jarritos

Automotrices:

V.W.

Ford

Chrysler

Nissan

General Motors

Centros Comerciales:

Plaza Las Americas
Plaza Morelia

Plaza Fiesta Camelinas
Servicentro
Multicentro

Plaza Xangari

Comunicaciones:

Tel-Mex
Telegrafo
Correo
Telex

Restaurantes:

Mc Donald’s
Burguer King
Kentuky Fried Chiken
Shakey’s

Dominos

Free Day

Carlos and Charles
La Posta del Gallo
Fonda Las Mercedes

* Lugares mis visitados y con mayor publicidad.



3. METODO

3.1 METODOLOGIA A SEGUIR:

Esta investigacion tendra documentacion archivada de las emprésasrdesde sus inicios, que
s presentara en los modelos para llevar un seguimiento en su trayectoria publicitaria.
3.2 PLANTEAMINETO DEL PROBLEMA

Las empresas no contratan los servicios de las agencias de publicidad locales por falta de
calidad y alta cotizacion en sus servicios. '

3.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Generalmente las empresas optan por contratar directamente con el medio, la difusion de
sus campaiias de publicidad, en otros casos existen empresas que cuentan con departamentos de
publicidad o mercadotecnia en los que se realizan estas campaiias o bien se deciden por otras
opciones terceras.

Dentro del problema se planea el estudio publicitario de produccién de varias empresas
reconocidas en la localidad asi como un anilisis a los medios de comunicacion locales.

3.4 OBJETIVO GENERAL

Conocer el grado de atenci6n, cautwacnon mteres y preferencxa de las empresas loca]es
acerca de las agencias de publicidad snuadas en la cnud d; o ;

u eficacia

Es necesario conocer el funcionamiento de Ias Agencms pafa percata o‘s‘dev

3.5 JUSTIFICACION DEL TEMA

Los medios de comunicacion en el s.XIX obtenian buena parte 'de:su’publicidad medlante
una agencxa que surglo con hombres que vendian espacnos p

colocar anuncios por lo que ya ofrecian mis servicios.

La historia de la agencia esta enraizada en el crectmle
estadounidense, (8) :

En nuestros tiempos gran parte de la eficacia de las empresas depende en gran pane del buen
manejo que se le de a su pubhcndad S



13

Las agencias de-publicidad se encargan de la creacion de campaiias de publicidad como apoyo a
las ventas de sus anunciantes, e

(8) Klepner's Otto Publicidad Ed. PHH Pag. 11



3.6 DELIMITACION DEL TEMA

Los puntos importantes que s¢ analizaran enesta investigacién son:

* Comprobacion de eficiencia
* Costos de produccion

* Alta cotizacion de servicios: -
* Apoyo investigacional

comunicacion.

Presentaré un modelo de cada empresa alag quc aphque el cuestionario para comprobar la eﬁcacm
o deficiencia al contratar los servicios de una agen ia de pubhcxdad loca : :

4. MARCO TEORICO

La publicidad se maneja como un apoy Ta® venla La publwndad esun metodo para
comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocmador atraves de un medlo 1mpersonal "

®

El enfoque de esta investigacion es funcionalista

El proyecto esta basado en la teoria funcionalista de"Mar’sh'aII'MCV Luhan quien analiza la
comunicacion dividiendola en medios de comunicacion: masivos; (hot: y Cool) en esta teoria
funcional que a su vez es comunicacional podemos incluir a la ‘publicidad ya que la comunicacion
y la publicidad estin estrechamente ligadas, con esto me refiero ‘para desarrollar un método
publicitario se necesita de un mensaje y este se da por medio de la’comunicacion como modelo,

En nuestros dias, las agencias de publicidad desempé an:un - pap imponante dentro de la
sociedad y sobre todo para las grandes empresas y el m ecesario ser constantes en cl E

cambio en cuanto 1magen asi como acelerar el pl’Of‘GSO de ventas de sus OdUClOS 0 SCI'VICIOS

La publicidad a crecido ha lo largo dei tiempo y por ‘lp tanto ha ,cambviédo;al paso‘,de] li,emPO;? b
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Con el paso del tiempo surge una organizacion compuesta de personas creativas que se preparan
para colocar la publicidad en los diferentes medios para sus clientes y estos a su vez buscan
consumidores para sus bienes y servicios, esta organizacion ahora se le conoce como agencia de
publicidad.

La agencia de publicidad esta formada por un grupo de personas capacitadas para desarrollar su
trabajo, también es un centro creativo en donde se da forma a todas las ideas, para que a la
culminacion del trabajo se obtenga la respuesta esperada.

Las grandes empresas son las que mas requieren de estos servicios por lo que es importante que
en provincia existan organizaciones que puedan ofrecer este tipo de servicios con gente
profesional en su campo.

(9) Kleppners Otto Publicidad Ed. PHH
(10) Paoli J.A. Comunicacion ¢ informacién Ed. Trillas Pag. 19
(11) Conducta, estructura y comunicacion Ed. Tiempo Contemporaneo Pag. 28



5. HIPOTESIS DE TRABAJO

A mayor eficacia por parte de las agencias de publicidad mayor sera la pamcnpac:on y eleccmn de-+
las grandes empresas para la realizacion de sus campaias. : .

* La hipotesis de la investigacion es cientifica ya que se presentan los elememos eset lalcs de una’
relacion entre fenomenos que existen en la realidad objetiva en la que.destac reves: de un. -
proceso de abstraccion, aquellos fendmenos y conexiones que se cons:deran |mp0rtantes para su
formulacion. (12) i

5.1 HIPOTESIS ALTERNATIVAS

5.1.1 El 20% de grandes empresas en la ciudad de Morella chhoacan utlllzan"los serv1clos def
una agencia de publicidad para la realizacion de sus campana :

5.1.2 El 90% de las agencias de pubhmdad en’ la :
para desarrollar un buen trabajo .

su creatmdad sin toma en cuenta lo eficaz en‘su trabajo T




~ FORMULACION DE HIPOTESIS

ELEMENTOS CONOCIDOS ELEMENTOS DESCONOCIDOS

( ASPECTO OBJETIVO) - | O POCO PRECISOS.

| (AsPECTO SUBJETIVO)

e

(12) Rojas Soriano Raul El proceso de investigacion cientifica Ed. Trillas pag. 104



N
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" Las variables se vinculan a la hipotesis, estas pueden -ser variables dependlentes e
independientes”. (13) B -

5.2.1 VARIABLES INDEPENDIENTES

." Es todo aquello que el investigador mampula debldo a que cree que exlste una relacnon
entre esta y la variable dependiente"”. (14) v

Variables independientes:

5.2.1.1 La publicidad

5.2.1.2 Las agencias publicitarias
5.2.1.3 Las grandes empresas
5.2.1.4 Los medios de comunicacion

5.2.2 VARIABLES DEPENDIENTES

."Son los cambios sufridos por los sujetos como. resultado de la mampulacnon de la
variable independiente por parte del expenmentador" ( 15) : :

Variables dependientes:

5.2.2.1 El grado de confiablilidad en las agencms de pubhcxdad locales
5.2.2.2 Los costos pubhcxtanos Ho y
5.2.2.3 Medios de comunicacion y empresas

§.2.3 VARIABLES EXTRANAS.

." Son las variables que el mvestlgador no‘comrola dlrectameme pero pueden mﬂuxr en el '
resultado de la investigacion". (]6) : i :

Hay que prever las posibilidades variables extraiias demro delai mvesugacnon que pudleran alterar ‘
los resultados. . :

5.2.3.1 Obtener una muestra donde €l universo sea infinito y el perfil del encuestado no toma en
cuenta una edad o sexo determinado.

5.2.3.2 Las encuestas seran aplicadas tanto en empresas como medios de comunicacion por lo
que tendra una diversidad de respuestas que probablemente alternen los resultados.

(13) Rojas Soriano El proceso de investigacion cientifica Ed. Trillas pag. 107
(14) Ibidem

(15) Ibidem
(16) Pick s. Lopéz A. op. sit. pag, 37



6. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion segin su naturaleza es de tlpo empmca documental de
encuesta y critico-dialectica. (17) : e o

* La tesis empirica: Implica una investigacion empmca ‘es decnr tiene: por objetov de estudlo una
determinada realidad observable, mediante la obse cion o ‘experi que-ella -
sucede. 5

* En el anilisis documental y de encuesta, la realidad empirica
de documentos y mediante la interrogacion a sujetos sociales’en

a observacién por 'e'n‘cuésta.

* Critico-Dialéctico: Se observara cuales son las fuerzas e intcreses ales y econbmicos que
actuan respecto al fenomeno que se esté tratando y asi mismo conocer los conﬂlctos y.tensiones
que este produce. EOREE

(17) Fundamentos eleccion deltema de tesis o problema a investigar. Pag. 118y 121.



7. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION

El plantcamiento del discfio estd confonnado por tres grupos que seran tomados como
muestra. . s

a las empresas con su matriz en la localidad.

* El segundo grupo lo forman los medio masw
television situadas en la ciudad. G

* El tercer grupo lo conforman las agencias de publlmdad' que lo estudlare en forma individual
por ser el centro de atencion de la investigacion. ' .

Por consiguiente aplicaré un cuestionario tinico a los tres grupos, de esta manera se observara la
funcion que cumple cada una de ellas, el papel que desempeiian los medios de comunicacion que
utilizan para difundir su publicidad y cuales son los conflictos y tensiones que esto ocasiona a las
agencias de publicidad.

8. OBTENCION DE LA MUESTRA

La muestra es cierto numero de umdades que se extrae de la poblacnon atraves de un proceso que
llama muestreo. Sy

* El muestreo es una de ln 1enam1emas mis unpomntes de una mvesugamon esle tiene que ver

con la recoleccion de d

* La confiabilidad -se reﬁere al porcemaje de: veramdad en’las: respuesta ‘obtenidas en el
cuestionario.: i

Como es citado antenormeme me interesa conocer el grado e atencion, intereses 'y preferencia
de las empresas para con las agencias pubhcxtanas locales;: para tal efecto en la investigacion daré
un rengo de confiabilidad de un 90% , un error de un 8%
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Debido a que solo un 37.71% constituyen la poblacion econémicamente activa de la ciudad de
Morelia, Michoacin, la obtencion de la muestra se hara con poblacion infinita.

e?

8.1 MUESTRA
Poblacion lhﬁnita‘

n= - ’,
&=90%='1.64 "
e= 8%= .80 "
p= 40%—. 4

.0064
n=100.86

n=_100 /

9. CUESTIONARIO.

El cuestionario es un listado de preguntas que se- generan de cada una de las hlpote51s y
que tendran la funcion basica de reaﬁnnar o denegar ]as h1potesns

El cuestionario a usar en la mvestlgacnon es de up ,.:

* Directo-Estructurado: Es el que se hace dlrectameme al emrewstado planeado de una manera
organizada siguiendo un orden dictado por las hxpotesw y tiene una ‘meta al alcanzar previamente
delineada. ‘

Con preguntas de tipo:
* Preguntas cerradas de opcion multiple: Las preguntas cerradas de opcion milltiple restringen al

entrevistado, marcando limites para contestar, {nicamente se permite como contestacién las
opciones que estén citadas en el cuestionario.
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CUESTIONARIO
NOMBRE - DE LA'EMﬁkWE’éAW* e
" CIUDAD ESTADO_ GIRO_

1.- ;Ha contratado la empresa los semcxos de una agencla de pubhcndad para la reahzacnon de sus
campanas? 5.1.1.1 : v o i

a)Si
b) No

2.-¢La empresa cuenta con un depanamento de pubhmdad 0 mercadotecma" 5 l I 2
a)Si - . ,
b) No

apacitado para realizar sus campaiias sin tener que utilizar
lossemclos S SR T e B e
a)Si
b) No

,,Conoce alguna agencia epubhmdad local‘7 5 1. 2 ] k
a) Si- g : "
b) No

5.- (Considera que las agenmas locales scn profesmnales en la reahzacwn de su trabajo 5.1.2.2
a) Si ! i :
b) No

6.- (El servicio o de las agencms locales es 5 l 3 1
a) Bueno :

b) Regular

c) Malo

7.- ;La empresa conﬁana en una agenma de pubhcxdad local para su reallzacmn de sus campanas"
5 1.3.2 e : . : : :
a) Si
b) No

8.- (Qué tlpo de'medn de comumcacnon unhza Ia empresa para la d1fusmnde su producto 0
servicio? 5.1. 41 S = e
a) Radio -~ b) televnsnon o c) prensa : : d) otros : e) Todos
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9. ¢Si ha utilizado mas de un medio de comunicacion, con lo cual ha quedado la empresa mas
satisfecho? 5.1.4.2 .

a) Radio

b) Prensa

¢) Television

d) Otros

¢) Todos

f) Ninguno

10.- ;Cree usted que los medios cuentan con profesionales en su campo’ para la reahzacnon de sus
anuncios publicitarios y campafias completas? 5.1.4.3 »

a) Si
b) No



CAPITULO 1

" LA FUNCION
DE LA PUBLICIDAD "



LA FUNCION DE LA PUBLICIDAD

“La publicidad es un método para comunicar a muchas _personas. el mcnsaje de un
patrocinador a través de un medio impersonal " (18) ] i

Existen varias funciones que cumple la publicidad, esta dlsenada como un apoyo a’la vema con eI
proposito de convencer al cliente de que compre un producto.” o

La mayor parte de la pubhmdad esta destinada a la mercadotecma ‘de blen y serwcnos, asn mismo
la publicidad tiene en comin un fundamento de mercadotecnia y comunicacion persuaswa

La publicidad funciona dentro de una estructura de merc‘adotebni
"La mercadotecnia ha evolucionado, desde us.p 0s - ongenes en Ia dlstnbucmn y la

venta, hasta convertirse en una completa ﬁlosoﬁ ya finalidad s relacxonarse dinamicamente a
cualquier organizacion con sus mercados' (19)

éxito mayor, por lo que no hay qu¢

Como se menciona antenormenle la publicidad se limita en. gran pane al drea de la comunicacion
de marcadeo, por lo que se‘debe comp ' coordmar con otras funciones.

(18) Otto Klepners Publicidad Ed. PHH pag. 23
(19) Kotter Philp Direccion de mercadotecnia Ed. Diana Pag 17
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De la misma manera que la mercadotecnia consta de 4 elementos, la publicidad de mercadeo tienc
4 funciones: Las ventas personales son las que se comunica cara a cara con el intento de hacer
una venta de inmediato o en su caso hacer relaciones a largo plazo con ventas eventuales,

La promocién de ventas trata con incentivos a corto plazo, gran parte de estas técnicas de
promocion de ventas, fomentan las ventas al dar recompensas inmediatas a los compradores.

Las relaciones publicas intentan comunicarse con publicos internos o externos, para crear una
imagen favorable de una corporacién o producto. Se diferencia de la publicidad porque no se
identifican con un patrocinador y el comunicador tampoco las paga.

La publicidad en este caso trata de un mensaje pagado por un patrocinador que es transmitido por
un medio de comunicacion de masas. La comunicacion es persuaswa es decnr desde que es
contratada por el cliente se trata de una venta por una idea o servicio. ‘ :

Para entender el papel que juega la publicidad dentro de la sociedad modema se hace necesario
considerar los cambios en eI contexto social, técnico y, comercial en los que se"deéaﬁolla.

La publicidad fue cambiando 2 medlda que el tlempo avanza y por lo mismo existen 1mphcac10nes
para esta. '

La comunicacién ests -controlada :

proceso en proporciones iguales.
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USO DE LA PUBLICIDAD

El uso de la publicidad no siempre tiene los mismos resultados en las campaiias, lo cierto es que si
tomamos en cuenta tres clementos a importantes se tendra éxito en la campaia publicitaria.

En primera instancia est la necesidad del consumidor, es decir que el producto que le ofrescamos
del servicio que le vendamos le satisfaga su necesidad.

Después la agencia de publicidad debe de tener experiencia en produccion y mercadotecnia para
poder llevar a cabo una buena campaiia .

Por altimo, siempre estar dentro del mercado, que los prOduétos o servicios nuevos tengan la
oportunidad de mantenerse en el lugar que ocupaban sin temer que un nuevo producto le quite su
lugar en el mercado. :

Asi mismo la publicidad seré eficaz y lo que vendamos'a los consumidores sera bueno y por lo
tanto satisface la necesidad percibida por estos, con cstos se crea necesidad de adquisicién de un
producto.

Ademas es importante sefialar que hay que esperar el momento oportuno en i cual un producto o
un servicio debe salir al mercado, es diferente que la publicidad venda un producto fuera de época
aunque es cierto que la publicidad acrecenta la aceptacion de los productos.

Las empresas de la ciudad tienen entendido en muc| 1a
solo son para empresas de gran magnitud.

Aun no se ha podido explicar el porque algunas empresas plensan que la pubhcldad es la
herramienta principal para que un negocio tenga éxito y para otras empresas la publicidad juega
un papel insignificante.

Existen algunas diferencias que hay que marcar para entender lo anterior :
* Cuando las ventas aumentan, disminuye el porcentaje de dinero gastado en publicidad.
* Algunas empresas prefieren gastar o invertir dinero en promociones de ventas, o en ventas

personales asi s reduce el gasto en publicidad, que son algunas de las técnicas empleadas en la
localidad.
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* También se da el gasto segun los margenes de utilidades, es decir cuanto se dispone para gastar,

en la ciudad se ubican empresas con su matriz en el Distrito Federal, estas empresas reducen
recios, dan promociones para que el consumidor se sienta satisfecho.

Pt
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EMPRESAS Y NEGOCIOS EN LA PUBLICIDAD.

Las empresas situadas en la localidad contratan en la mayoria de los casos directamente con los
medio de comunicacion también situados en la localidad. SRS

La publicidad tiene varias formas de llevarse a cabo, lo que siempre se busca en cualqmera de las
formas en las que se realice el éxito. .

* La publicidad nacional es la que hace la empresa acerca de un producto oun semcnquue se.
vende a través de diferentes tiendas o distribuciones, con esto el consumidor se e :
nombre del producto o el servicio que ofrece conociendo a su vez sus usos, ben
de modo que la gente compre o utilice el servicio segiin sea el caso. ‘

* La publicidad detallista ( local ) no solo intenta realizar la venta, sino que ar
adquirir un producto en una tienda especifica. :

* La publicidad de producto final pide al consumidor que comprﬁ 1

empresas dlferemes estrateglas es decnr cual sena la publlcndad ola campana
tipo de producto o servncxo que se anuncne : ,

‘Los medios de comunicacion. no se e 1can a: reahzar buenas estrateglas publlcnan s smo‘solo :
textos por los que las empresas pagan mena canudad de dmero , :




CAPITULO 2

" LA AGENCIA
DE PUBLICIDAD "
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LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

" Es una organizacion comercial independiente, compuesta por personas creativas y de negocios,
que desarrollan, preparan y colocan publicidad en los medios, para vendedores que buscan
encontrar consumidores para sus bienes y servicios *. (20)

En 1a ciudad de Morelia, Michoacan; existe una gran desorganizacion, las agencias de publicidad
en la mayoria de los casos no son contratadas para realizar campafias completas, si no solo para
ser algun disefio o impreso.

Los medios de comunicacion son agencias de publicidad a la vez pero se limitan a colocar textos
0 a transmitir imagenes sin ninguna visualizacion, el cliente conoce poco sobre estos y no pone
atencion sobre ello.

El cliente negocia directamente con el medio asi no utiliza una agencia de publicidad, y los costos
se reducen ademas de que los medios cuentan con paquetes espemales de descuento y regala su
creatividad. . g

La publicidad debiera colocarse como una profesmn q endna;"que colocarse en un mvel mis.
alto pues el medio tiene la concepcmn de colocar un texto con voz o con ﬂustracxones ‘

La agencia de publicidad en la Iocahdad 3 up luga Jado por tres o cuatro personas que'se
dedlcan a dlsenar d1bu1ar 0 unhza servicios de- procesamlentos de datos para. Ios dlferentes‘

prospecto principal y hace" el hmcapx
principal.

* Con base en la estrategia, la agencna decld

1 atractivo debe ser el texto, para preparar lo
que se necesite. o

* Asi mismo hay que seleccionar los medio y preparar planes, con costo, presentar borradores del
texto y costos de produccion junto con los planes de costos de medios, lo cual conduce al total.

(20) Kleppners Otto Publicidad Ed. PHH



CREATIVIDAD
TOTAL.

Investigacion -
Disefio-
Textos
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COSTOS DE

PRODUCCION ,

Material
San
Utilizar

- MEDIOS DE

--COMUNICACIONES -

Radio
Prensa
TV
Otros

COSTO

Cuando los anuncios se pubhcan ose e\duben hay’ que mandar facturacmn al cllente y pagar los
costos de los medlos Y, vendedores de produccmn ‘ :

agencna

* Semcuo de mercad
asi como de mvesu acio

* Una agencna de publicidad necesita de - una cabeza administrativa;: que se: ocupe del el control
financiero y comable al lgual que de la admmlstracmn de la oﬁcma y el personal I
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Una agencia de publicidad debe de contar con una buena organizacion:

Gerencia General

Gerencia de Senvicos Gerentede  Gerentede  Gerentece
creqtivos cuenta MK Administracion

| | ) i !

— ! Medos | Vi ’i .

‘Redaccén  Produc.  Supenision Admon. | &
Ate Impresa  4a cyenta Finanzcs

.

| Con’rati:ilidad

Modas |

Produc. TV Ejecutivo o
de cuenta Investigacion

E
Personal

Trafico
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EL SERVICIO DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

E! servicio profesional de las agencias de publicidad de Ia localidad que debieran ofrecer a sus
clientes son:

Planeacion, creacion, producclon y colocacnon en n los dlferentes medlos de comumcacnon segun
se requiera. : ‘

Su sistema de servicio. debe sersencillo pero, eﬁm‘ente el servicio de una’ agencm‘pubhcnana debe,,
ser para su chente un servicio atil y “hacer el trabajo con profesxonahsmo

Para esto se requlere de ejecutxvos profesmnales asi los chentes recibiran un conse_yo vprofeswnal :
experimentando y autorizado, por lo tanto no exponen su investigacion a las mcemdumbres dela
corazonada o la i memenencna como se da en los medlos locales. -



CAPITULO 3

" LA AGENCIA DE PUBLICIDAD
EN LAPRACTICA "
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Una agencia de publicidad cfectiva, se logra con un arduo trabajo, no por la idea genial surgida de
la nada.

Investigar a fondo, analizar la mfomlacnon. sopesar la competcncna su pubhco objeuvo sus
fuerzas y debilidades. » . . .

Cuando se tiene toda esta informacion, se “define con clandad ‘el objellv ‘de’comunicacion
desarrolla a la base creativa, se busca la idea fuerza es decir la idea central alrededor de Ia cual se
fundamentara quizas por muchos afios toda la publicidad de un producto oun servxcxo

Con la base establecida se desarrollan todos los elementos, culdando los detalles para que cada
palabra, imagen, grafismo, o somdo contnbuyan a alcanzar el objeuvo de comumcacxon

El cllente que acude a una agenqla de pubhc:dad no debe de tener sorpresas desagradables, la

empresanal
pubhclgiad

Si estos aspectos se l]eva ala practlca sera muy alto el porcentaje de. probablhdad de Iograr el
éxito. : : e : [

"La utlhzamon de los servicios de una agencla de pubhcndad es mdudablemente a la mejor
forma de que una campana tenga la méxima eﬁcacla posnble " (21) '

(21) Cummins Julian Emmncmn_dﬂlemas Ed. S pég. 133
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USO DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

TELEVISION

" La principal ventaja de la television es su condicion de institucion social indispensable
para millones de familias ". (22)

Las investigaciones indican que los telewdentes de cualquler categona edad, sexo e ingresos ven
television a' diario.

\

Se dice que la television presenta el mensaje del anunci
imagen, sonido, movimiento y color

te nnform:i espectacular, combinando

A pesar de todo esto la publicidad por television tiene sus desventajas, i

Una gran desventaja es que la television no es un medio econdmico. :

El medio televisivo en la localidad no cuenta’con el personal profesional, la direccion de algunos
canales de Television reconocen su’ falt esnonahsmo pero también no se cuenta con el
suficiente presupuesto para lograr la excelenci arcua,nto equipo profesional y personal se refiere.

Aun cuando 1a gente esta consciente de este tipo de deficiencias en la television local, contratan
sus servicios pues ahorran altas tarifas de contratacion con una agencia nacional, en la ciudad no
existen agencias que trabajen con equipo de television.

Es importante comenzar con un plan, tomar en cuenta la audiencia meta o el mercado meta.

Establecer el presupuesto, para saber si la empresa se puede anunciar, cundo y cuantas veces.
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El ticmpo de television se compra con base en los puntos brutos de raiting, un punto bruto de
raiting es el uno por ciento del numero total de viviendas en una area especifica.

Los puntos bruto rating se calculan al multiplicar las inserciones por el rating.

En la localidad existen otra manera de calcular las tarifas pubhcnnnas es de acuerdo al desgastc
del equipo y al costo de transmision. SRE (e

Al nivel nacional el rating se calcula también por:la: pamcnpacnon de la audlencm que es el
porcentaje de viviendas con television que ven un programa en pamcular ,

Rating = Televidentes x 100 =

Viviendas

Asi segin el rating de un programa existe mas demanda pubhcnana para anunciarse demro de ese.
programa. : G '

Esta técnica es mas usual en la ciudad, el ratmg se mxde por encuestas llamadas te]efomcas 0 por
informes impresos. :

TIEMPO EN TELEVISION

La publicidad transmltlda por telewsxon Iocal a menudo se hace por.la parte »el .dia »y no por un
demogrifico.

1.- Maiiana
2.- Diurna

3.- Periferia temprana
4.- Tiempo principal

En la ciudad de Morelia, Michoacén son de la siguiente manera:

L-"A" . 000 ~a. 16:00 . ' Domingo a Sibado
2-"AA" . 16:00 a2 - 19:00 - Domingo a Sibado
3-"AAA" “19:000a 0 22400 Domingo a Sabado.
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USO DE LA RADIO

La radio fue estrella del mundo de los mcdlos de comumcacnon desde los comlenzos de la decada
de 1920, hasta poco después de 1950. o T TN R

Hoy en dia sigue siendo un medlo sobresahente como vehlculo de publlcldad"
entretenimiento.

A diferencia de la television, Ia fal gunios anunciantes sea
inaceptable. g

La radio en cadena ofrece programas dlfer' te el spot es ando un anunciante compra tiempo

en una estacion individual,
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AM Y FM.

Hasta_ haée muy'p‘o'co" F.M.’térni‘a ;SOca'éudVicncia'yipoco pvolenciz;nl eni 'publicidhd. i

Ahora Ias estacmnes de F M ominan los ratmg, aunque por I aud:encna es lgual a Ia de A M

AM. es hder en programas de charla o de noncms y FM es 'hder de programas de
entretenimiento ‘musical, S

SPOTS Y TRANSMISION

El dia de transmision se divide en periodos de tiempo llamados parte del dia.

Las partes del dia corresponden a los horarios de transmision con mayor rating por lo tanto en
publicidad tienen los costos mas altos.

PARTEDEDIA ‘ " CARACTERISTICAS

6am. . 10am . . Hora deconduccion, audiencia del desayunoticias.

10 am. k . 3pms

3pm. 7pm.

7p.m  : : 12am .

12am. ’6-p.tA1.1 o f‘Mﬁéic:a; charlas

Las estaciones de radio fracasan o tienen exno como:
habilidad para llegar a audiencias claramente definidas.:

 medios de publicidad en téminos de su

La radio es un medio efectivo que puede llegar
radio es medio flexible para llegar a mercados lo

personas que.no usan otros. medlos ademas la
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En la localidad el rating se mide a través de llamadas telefonicas durante el programa que se esta
transmitiendo.

PRENSA

El periddico es aun en'la localidad el pnncnpal medlo de pubhcndad en termmos del namero de
lectores diarios, ingresos por publlcxdad y preferencla entre el pubhco como un vehn.ulo de la
publicidad. » o : G

El periddico debe de adaptarsé'a dos grandes tipos de presio

cambios en la'sociedad "y cambios - -
en la situacion competitiva. = =

La publicidad en la empresa se divide en publicidad clasificada y publicidad de exhibicion

Existen diferen
convemente ar

se cobran de acuerdo ‘su naturaleza, es decir si es comercia oficial o polmc

Ademis existen los cargos adicionales por tinta, inserciones sobre la tarifa aphéable.
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En la ciudad el periddico constituye un medio local basico, implica la libertad de anunciarse a una
gran audiencia y la capacidad para dirigir una campana y adaptar un cncabemdo c.cgun su
mercado.

Algunos estudios realizados por periodicos locales han constatado que. la prensa stgue SlelldO un'

medio creible por lo que en publicidad es el mas usado y el mas buscado

En la localidad existen paquetes de telewsmn que uenen tanfas mas economlcas, mcluso que el

periodico, pero los aunciantes prefieren_ la prensa

Algunos afios antes existian formatos estandar de Ia venta de espnmo Ppublicitario. en penodlco

ahora cada’uno de ellos cuentan con dlferentes formatos y metodos de compra de espacxo‘

publicitario.

En la antiguedad 1a venta de la pubhcxdad se hacm en hneas agata ahora se hace por cenumetros'

columna.

Iguaimente existen-paquetes y descuentos por volumen de venta y espacios.

USO DE LAS REVISTAS

El uso de la publicidad en un medio 1mpreso como lo es Ia rewsta ofrece una pubhcndad con

mayor selectividad, es decnr que ldennﬁcan iy a]canzan un’ segmemo de mteres para_los -

anunciantes.

La revista vende una larga vida, por lo que la pubhcndad se: rewsa cleno numero de veces y uenet— T

la ventaja de que no es un medio que se desecha rapldamente

También la revista se a convertido en un medio creibl

> cr lo con gran demanda pero
para los anunciantes constituye un medio con costos m L

En la localidad varias de las revistas existen 'S son

sidiadas por: el gobiemno y las qu'e‘ se
mantienen por la ventas de publicidad tienen poco auge B
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La compra de espacio publicitarios en este tipo de medio son de acuerdo a medidas estandar y
sobre las fechas:

1. Fecha de portada

2. Fecha de venta en la cual se emite la revista.

L

3. Fecha de cierre.

Una forma de asegurar la venta de las revistas y de atraer mas clientes para comprar espacios, es
la venta de suscripcion con precios mas factibles y de esta manera la revista asegura a los
anunciantes que su publicidad no estara a la expectativa si no al contrario esta de alguna forma
asegurada.



CAPITULO 4

" CAMPANAS DE PUBLICIDAD "
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"L.a publicidad es el medio mas productivo y eficaz " (24)

Anteriormente dije que la publicidad_es un_apoyo.a la venta, .la.publicidad raras veces.o_nunca
obliga a una persona a comprar -algo, pero ese es'el ob_|eto del anunctantc :

La publicidad canahza las n esndades y deseos existentes é:ilfdn}é"l";mliddr a ciertos productos o

servicios.

Las campaiias de pubhcxdad tratan de hacer que los consumldores se vean |mpulsados por una
necesidad. , el

Para que una campaiia tenga eI éxito deseado (el anuncname debe saber -quienes son sus proyectos
y conocer sus necesidades, motivos, lo cual da lugar a la ompra de un producto yel rechazo a
otro. : :

El anunciante influye en el cliente para satisfacer sus necesidades y resolver sus problemas.

Las agerl;cm'sk'd publicidad tratan de,m‘bstr

ar atractivo publicitario a sus anunciantes acerca de su
empresa, negocio o ! : : s

Las personas en este caso los»consumldores adqmeren producto 0 servxcxos debldo .a:los
beneficios que esperan obtener de ellos

Para la realizacion de una camp fia que se requiere de el ¢ ocxmlento de los consumldores pero
para ello se necesita condcer la seleccion del atracnvo dela campana el grupo al que ira
destinado y la investigacion que se realizara para dicha campan e

(24) Kleppners Otto Publicidad Ed. PHH pag. 639.
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Elementos esenciales que deben ser parte de una campaiia de publicidad son:

Saber estructurar el texta, co
se va hacer cn Ia locahda

Las agencias de publicidad necesitan cautivar al posible cliente, y no asustaﬂos con altos costos.

No existen métodos obligatorios para la realizacién de campanas publlcnanas pero §i’ planes de
trabajo creativo para una mejor realizacion,

PLAN DE TRABAJO CREATIVO

BENEFICIOS PARA EL
[ IDOR,

OPORTUNIDAD CLAVE ONSUM
Lo que ofrece nuesfro s
Se define lo que se producto o servlclo.

qQulere de lo que
cnunclcremos.

IMPRESION NETA

AUDIENCIA META

Que obtlene el clléhfe‘:
con el producto o serviclo.

A qul
va dlrlgldo

Secundcrlo APOYO :

L Es mejor que . la
OBJETIVOS compe?enclc.gm i
En donde queremos SUGERENCIAS»

esfc e

Recalcar lo: mejor del
producto. o servlclo P

ESTRATEGIA
Lo que confesfcrlc el
Como llegar anl ? consumido
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Y también existen una serie de pasos para la realizacion de una campaiia de publicidad.
ANALISIS SITUACIONAL

a) Analisis del producto
b) Identificacion del prospecto principal.

¢) Anilisis del problema, de los prospectos principales.

OBIETIVOS Y ESTRATEGIA

a) Atractivo del texto. -

PLAN DE PROMOCION DE VENTAS.
APROBACION DE LA CAMPANA.

INVESTIGACION . -

a) Pruebas posteriores, .
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TIPOS DE PUBLICIDAD

Existen varios tipos de publicidad, la pubhcndad internacional.. pubhmdad nacnonal y Ia
publicidad detallista o local. : : i :

En esta mvestlgacnon amphare el tema de la pubhcndad delalllsta por ser Ia que se relacnona con el
tema a tratar. : . .

realizadas en la localidad se tienen
ac1onales con esto qmero decxr que

consideran a la radio como el me_|o
medio efectivo y econémico.

Aungue no en la misma cantldad que 1a radxo pero si con gra fuerza local estatal e intemnacional
en algunos casos como lo ha logrado la Voz de Mlchoacan qu  ya_se dlstnbuye en los Angeles,
California, la prensa es uno de los medios que son utilizados por los mas grandes negocios pues
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se ha convertido en un.medio con-una cotuac:on dc prccnos muy alta en ocasnones es- mas caro
anunciarse en pcnodlco que en telcwsnon Iocal R A L T T D

La pubhcndad detallista::h mp| snonamemente
acostumbrarse la television:como medio local

lb’s’:-;ciudadalio’svf“comiénun ha

A dlferencm con otras c1udades de’
niimero de espectadores a‘los p progran »

Los canales locales han logrado una audlencm que en un principio no se lmagmaban comenzaron
como repetidoras de programas e iniciadores de una o 'dos producmones locales, en la actualidad
algunos de los canales cuentan con el 50% de produccmnes propxas y canal 11 cuenta con el 90%
de producciones propias. i

Esto hizo que los anunciantes comenwran a tener conﬁanza en este medlo y comenzaran a probar
la efectividad de este medlo i :

La telewswn local en relaclon a la nacxonal es un’ medlo que oﬁ'ece ‘muy_bajos costos a sus
anunciantes, ese es otro mouvo, por el cual las empresas optaron por utlhzar los serv1c1os de este
medio.- ; : : ; : : ; : ‘




CAPITULO 5§

" TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS
EMPLEADOS "
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-Para la realizacion de la presente investigacion, el procedimiento empleado consiste en ordenar
los aspectos del problema a investigar y emitir un juicio acerca del mismo después de una
consideracion cuidadosa, y para ello hay que conocer todas las® altcmau as posibles: ===t

Este procedimiento como investigacion que es, adqmere caractcnsuca complejas como el
determinar las causas principales del problema. :

Algunas veces reunir la informacion requerida lleva mas tlem d lrp nvsa,do ‘una‘serié der
100 cuestionarios, en 100 empresas situadas en la localidad para’poder-obtener datos precnsos y
reales sobre la presente mvesugacnon

Definir los objetivos de la investigaci
2.- Realizar un anélisis situacional.
3.- Definir el problema.

4.- Formular hipétesis - -

5.- Preparar un pl;;n'de'inves:t'igacién.“ o

6.- Determinar las

7.- Detér_n_lmrar las tesde mfonnéciéi\.

8.- Othﬁéion datos reales para lai mvestlgacnon

9.- Obtenclon de a muestra.
10.- Editar, codificar los datos.
I1.- Cuestionaﬁos.

12.- Preparar un informe,

13.- Presentar los resultados de proyecto.

Debido a la cantidad de empresas que se tenia que cuestionar ya la maamtud de respuestas que
se previ6 se iban a obtener, el cuestionario fue realizado de manera que la pregunta fuera directa
al entrevistado de tal manera que no ampliara sobre el tema y no perder uempo en la recopilacion
de la informacion.
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Las preguntas deben conservar un orden légico y no despertar juicios en ¢l entrevistado ademas
ser especificas con vocabulario sencillo y directo.

De esta manera se obtienen datos reales.

CASOS Y COSTOS

La mayor parte de las empresas de las empresas se preocupan por determmar ya sea mensual o
anualmente sus presupuestos y costos que se destmaran a la pubhcndad :

" En una empresa snempre deben le ver, uale son canal s mas entajoso: y ﬁcaces que

_estan las” deficiencias en la’

de pubhcndad" propaganda

comisiones de facturas a las agencna

De esta manera quien se encarga de 1a pubhc1dad obuene una relacion completa, la cual pasa a
contabilidad para que sean ellos los que obtengan una amp los costos reales.

Con un plan de contabilidad de costos, la gerencm obtiene la’ mfoxmacnon que le permite
determinar las ganancias de su producto o servicio y la efectmdad de su plan publicitario.

(25) Canfiel Benard Administracion de ventas Ed. Diana.
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Para percatamos de esta efectividad, hay que analizar los costos de los medios publicitarios y el
espacio que en ellos se dedica a los, anuncios costos de produccion, supervicion y de caricter
general, asi obtenemos los gastos sobre publicidad.

Cada campaiia de publicidad debe de organizarse como un proyecto apane y su costo debe ser
contabilizado y comparado con el presupuesto destmado a pubhcxdad

Las ventas reales que se produscan en virtud de cada campana comparado con’ Ias ventas
anteriores y posteriores constituyen una medida de eﬁcnenc:a ' S

Cuando el costo de la publicidad se asigna a un territorio o sucursal a base dela clrculacwn que
tienen los medios de comunicacion en la zona, la comparacion suele ser mas exacta i E

De 1a misma manera, de acuerdo al presupuesto se calcula el volumen de ventas y los gastos que
se van a dar durante el afio, frecuentemente una parte del presupuesto de la empresa se destma a
publicidad. ; :

El presupuesto de publicidad, ayuda a obtener beneficios satisfactorios, comrolando los gastos la 7
publicidad no sera con51derada un despllfarro sin obtener ganancms -

an d Vmercadotec arcomrola y ayuda a
: _tlsfactonos para la empresa
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E X POS1ITCTION DE EMPRESAS

NOTA: Segiin su caso y su funcion a continuacion presento una exposicion de 24 empresas de las
100 empresas que se les aplico el cuestionario, escogiendo dos de cada rango.
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MEDIOS DE COMU N I.C-A C I O‘N~
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EMPRESA: " La Voz de Mlchmc'm v
) (Penodlco) o

HISTORIA PUBLICITARIA

La voz de: Mlchoacan a o largo de 46 anos ha Iogrado su objelwo, la venta dc pubhc1dad es su

ue tiene distribucién en California.

PUBLICIDAD DE RADIO,

No es un medio que cuente con pubhmdad radxofomca pues ne es un medlo pnmordxal para la
difusién de sus mensajes.
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PUBLICIDAD EN TV

LaTV puede mostrar a los consumldores el trabajo que el penodlco desarrolla para quc llegue a
SUS MANOS.- 7 2 iy o o

PRESUPUESTOS DEﬁP‘UB’LI‘CIDADV.

Radio ssxmrrmrsmnnn NS 6 000 00
Prensa sssssnsnionn NS

AT Tree———— | |5 000 00
O1ros sk wskmankmkonn N$

COSTOS

Los costos de las tanfas pubhcltanas son aphcables de acuerdo a-3 t]pos Comercnal oﬁcml y
politico. : SUE

La Voz de Mich@acéh. L - o © . (periddico)
~ TARIFAS -
MEDIDAS STANDAR

ESPACIOS : COMERCIAL _OFICIAL . POLITICO ‘

I Plana N§2,640.00 . N$4460.00 st 6,000.00

1/2 Plana “N$1,320.00 . N$223000 = NS$3,000.00
1/4 Plana N$ 166000 . . N$L11500 . - N8$1,500.00
1/8 Plana  N$.33000 - ;;;'»Ns 557 50 . N$ :750.00
CM x Columna N§. 1450 - © ' N$ 3180
Plana a Color . N$4,250.00 N$ 9,600.00

ARRAAKA A KA R AR KRR AR AR A KR AR R Aok Rk OR R R SOR Ok ok Aok Ak Al ok
AR AR A AR AR RO O KSR AR HOR AR K KA K ok o ko



PLANA CONTRAPORTADA
TARIFA COMERCIAL N$ 8,900.00

Cargo adicional por cada tinta 20% sobre tarifa aplicable.v o

POSICION ESPECIAL EN PAGINAS INTERIORES: 30% adicional a la tarifa aplicable.

INSERTOS:
MILLAR COMERCIAL N§$ 530.00. .
MILLAR OFICIAL NS$ 800.00 -

MILLAR POLITICO NS 800.00

(Minimo 20 ejemplares maximo 8 (planas) de inserto. )

: A
AVISO ECONOMICO.
Palabra Mmuscula S ssc

Palabra Maytiscula SO S N$1.10 -

La publicidad de la Voz de Michoacén se lleva a cabo en el departamento de publicidad, el cual
cuenta con un gerente y 14 personas a cargo, mcluyendo a los ejecutxvos de ventas, quienes
trabajan por su cuenta como comisionistas,
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*u*u*uu***nuuu

DEPARTAMENTO DE

PUBL[C[DAD

#********* PRy

**************************

***************GERE IA DE UBLIC[DAD***************

**********’******’*****

*******‘*:&:*f}*_

TIVO SERVICIOAL
\}ENTAS  CLIENTES
********#*;**" ﬁ*%&w# ; o SR 5 *’;***(’“*;'f",‘*****i""f**v*.**’r"

************;**‘**;ﬁ****
************************ | E
'SERVICIOS
CREATIVOS . ERERR ARk
*************u******ﬁ** , DISENO Y
. COMPUTACION

A Aok Kk KK
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EMPRESA: " EL SOL DEMORELIA " (periodico)

HISTORIA PUBLICITARIA

Pertenece a la Orgamzacwn detonal Mexicana, desde hace 16 anos oﬁece su servtcno
mformatwo y pubhcnanamente con 16 anos de cxpcnencm en cl amblto pubhcnano es hoy uno
delos mejores penpdlcos locales. k ‘ 5
PUBLICIDAD EN PRENSA

Cuenta con chemes constantes algunos ya con década, La empresa se utlhza a51 mlsmo para-

anunciar sus promoc:ones publlcnanas y su programa radxofomco v

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD,

En el departamento de clasificados y publicidad cuenta con siete personas con conocimientos de

computacion ydlseﬁ

Es un medio cdnﬁabl¢ y creible, los clientés conﬁén en los servicios que el pen'(')dico proporciona.
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PUBLICIDAD EN RADIO

Durante la mayor parte del dia y cuentan con un ‘programa de radlo IIamado Vamos a conocemos
con musica instrumental y noticias actuales con locutores y penodlstas, transmmendo por cl 91.5
FM.,

PUBLICIDAD EN TV

Lo utiliza como medio pa‘ra:an‘imciiar tanto como el vperiﬂédicb como sus"pr"ogra’mas de_fadio. ,
PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Radio ****;**;*# N$ 7,000.00 -
Prensa ****##**:#’*'VN:s

TV *f%*#%*i*#*_NS 4‘,'5‘00.00‘ ,

OLr0S - sk sk N$:

COSTOS

Las tarifas se designan segtin las medidas con cargos adicionales por pagina central o contra

portada.
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TARIFAS

MEDIDAS COMERCIAL O:FlCIAL‘ - - VPQUT'CO,
I Plana NS 2,:300.})0 NS 4,300.00 ’r{s 6.000.00
12 Plana N$’}1,f1k50.'o'o N$215000 s 3;090.90
14 p]ana‘ Ns ‘5:75‘.'901 By N§;1?675.96 R rbf{;sl;éoio.oql,
N$ ]1759_00 |

8Plma NS 287000 NS 537.50

© 'N57,800.00

CARGO ADICIONAL POR CADA TINTA 20% SOBRE LA TARIFA.

AVISOECONOMICO: ~ ~ MINUSCULA NS .80

MAYUSCULA ~  NSLI0
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EMPRESA GRUPO ACIR RADIO DIFUSORA

HISTORIA PUBLICITARIA. ..

Grupo Amr durante sus transmxsnones comaba con un numero de patrocmadorcs ahora dcbldo a

la demanda Ia estacnon sta aturadapﬁ llcnanamente ;

PUBLICIDAD ENPRENSA

Acir uuhza ]a prensa como medlo para anunciar clertos eventos especlales como concursos,

conClertos amstas en cadena y programas de mteres

PREPARACION DE LA |

Cuenta con un grupo de personas que:realizan los spots y con los locutores y voces para los

Jingles, :

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

Durante afios los negocios que se anuncian en Acir confian en la efectividad del trabajo.

PUBLICIDAD EN RADIO, -

Utiliza sus,misni_as estaciones para anunciarse, el 93.9 F.M.es la"estz‘nciénid'ev ﬁiayof raiting.
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PUBLICIDAD EN TV

Ocuparon publicidad en TV como fase de prﬁcbé confirmando que no es un medio adecuado

para su difusion publicitaria.

PRESUPUESTOS DE PUBML[CID/:\D. L

Radio u*n*u*u*** N$

N$ 35 000 00~

Prensa u*****n
virers NS 64 2oo 00

TV ********

Otros **w*****u*** N$

COSTOS ™

Los costos de las tarifas se manejan de acuerdo a tiempos de duracion de un spot y horarios.

HORARIOS BRI Ry ;TIEMPO COSTO

© 6am.a 7am, o iy,lOseg.; s 7 NS 8.00
20 skeg_." S NS 16,00
0% ©N$ 24.00
Jamabpm 10'seg. | NS 10,00
205 'N$ 20.00
30ses N$ 30,00
6p.m. a6am. 10 seg. - 7 N§ '6.00 -
20 seg, N$ 12,00
30seg. . N$18.00
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PAQUETES
500 SPOTS 15% _DE DESCUENTO.

300 SPOTS . -10% DE DESCUENTO.

La pubhcldad de los chen uncnan con grupo Acnr se reahza en el departamento

creativo formada por un gerente un subjerente ‘seis personas que crean texto y mas de veinte

locutores y voces

DEPARTAMENTO CREATIVO

* %k %% %% GERENTE liEVI’»UB‘LICIVDAD R

* o - ‘ .
* . ; : : ¥
’ .
CREACION DETEXTOS - CREACION DE SPOTS

~ Y JINGLES
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EMPRESA: GRUPO COMUNICACION HUMANA XELY

HISRORIA PUBLICITARIA

aud1enc1a la em resa cuenta COD vanas estacxones Juvemles

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD,

De acuerdo alas publicidad, se lleva a cabo una junta se presenta al cliente tres

textos y escoge

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD.

XELY, a he'(':hozyinvesbﬁg;'é’cioﬁés y ha podido cbns}alar"qug son un medio conﬁable y eficaz,
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PUBLICIDAD EN RADIO

La pubhmdad radlofomca maneja mlles de fomms al presemar un spot cl 80% dc los c comercms

, N$ (’)V:O,VOQk()k,OO‘,ﬁn'qkal en rgga'los’a] pliblico.

.,COSTOS

Los costos de las tanfas dependen del horano de transmlslon duracmn

HORARIO : ‘, : ;DURACION COSTO

7ama6pm. ;'10 seg.' Bpli : ~ N$10.00
20seg. NS 20,00

30ses ' NS 30.00

6am.a7am. ' 10 seg NS 8.00
‘ Wseg. - N$ 16.00

30 seg. . N$24.00

18 Hrs, en adelante , 10 seg. . 4 NS, 6.00 :
20 seg,  N$12.00

- -30-seg. - : "'N$ 18;00 
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PAQUETES DE DESCUENTO

600 SPOLS sk ssxxmiksrimnnnn 15%

La XELY consm de un depanamento creauvo d de se l]eva .a cabo la pubhmdad que contratan -

los anuncnantes y donde dan wda a nuevas 1deas

XELY
*
.
e
*

*+ %% * % * GRUPO CREATIVO * * * * * *

. ¥
* *
; v
PUBLICIDAD ~ CREACION DESPOTS
. LR
* : *
VENTAS ; TEXTOS -
x | S
,‘*
.

~ JINGLES
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EMPRESA: XHBG CANAL 13 DE MICHOACAN. (TELEVISORA)

HISTORIA PUBLICITARIA:

Este canal fue el segundo en ubicarse en la ciudad de Morelia y preténecé a télevisa .'Cuenta con
un equipo de produccion encargado dnicamente 'de'pUbli¢idad y véhtés. Cuenga'céh mas clientes
nacionales que locales. o : :

PUBLICIDAD EN PRENSA

El canal uuhza Ia prensa dlanamente para anunclar la programacxon del dia 'y’ cuenta con'

insersiones para destacar un buen programa 0 eveilto. :

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD

El equipo de produccion se encarga de hacer desde el texto hasta la edicion y este listo para ser

transmitido.

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

A nivel mundial televisa es reconocido y considerado uno de los medios més eficaces, por lo que

anunciantes nacionales contratan en la localidad.
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PUBLICIDAD EN RADIO

No utiliza

PUBLICIDAD EN TV.

Los ammcnos locales son reahzados por telewsa Moreha y la demanda nacional se contrata

dlrectamente en el Dlstnto Federa]

PRESUPUESTOS DE,PUBLICIDAD’ o

: Radlo *n********
TV . ,'**
Pren'Sa _d&*****

Otros. sxkkssnshrxnsr N

COSTOS

Se deﬁnen segun el tlempo y duraclon del spot aSl como en el hmano de transnusmn

e TA RT Fas
HORARIO |  TIEMPO ; cosTO
1600a2000hss, ~ 20 g NS 15000

| 30 seg. : 3 N$20000
60 seg. o e ' N$ 3}50.0§)
20:00 a 24:00 s 20seg . N$20000
’ 30seg = ,, N$:‘3:5'b.00 "

60 seg. . N$500.00
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Esta empresa cuenta con un departamento de publicidad en donde se lleva a cabo la creacién de
spots televisivos, el departamento es manejado por un gerente: de area ‘administrativa quien
designa presupuestos de produccion y a la vez coordina las ventas que cuentan con varios

ejecutivos de servicio al cliente.

PUBLICIDAD
G
.
. .
.

ok kK ok GERENCIA~*.%*’;‘*

* ' R )
% N K *
* . - Ao

* : L LTk

VENTAS PRODUCCION
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CABLEVISA (TELEVISORA)

HISTORIA PUBLICITARIA -

cion de tres empresas telecable centro occ:dente telemundo, canal once.

Cablewsa ocupa el prim a mvel Mlchoacan tanto' en produccmn de programas como de

spots ya que tiene mucha demanda - :

PUBLICIDAD ENPRENSA -

Utiliza la prensa dlano para 1nformar la programaclon 'y estrenos cmematograﬁcos asi- como

eventos especnales

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD.

En el érea'de;prd'diici;iéon rec:lbek'al;chente ¥ le p]antea una: estrategxa conjuntado ldeas de

cliente y l@s p'f’dpubestas“ canal y se reahza el spot

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD. -

La teleVisi()h: abla casi por srmxsma cablewsa ocupa el pnmer lugar a mve] estatal que los

comerciantes conﬁan en sus SerlCIOS
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PUBLICIDAD EN RADIO.

Utilizan la publicidad en radio para anunciar los diferentes programas tocales.

PUBLICIDADENTV.

Cuenta con anunci:am‘e’sy e;i'su‘mayon'a Iyocailbes re§ulta,e¢on6micd por io que ﬁay mucha demanda.
PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD.

Prensa **'*N**ao‘if*u*'N$ 48.,k50(‘).00 .

Radio sikskesnsssns NS 9,000,00

TV sttoscrsonnnnnx N§ .- 0

Oros “sskkk sk ks sk NS;;

COSTOS,

Los costos publicitaﬁos se determinan por el tiempo de duracion, hbrario y el canal por el cual se

transmite,
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Cablevisa cuenta con dos canales por los cuales los anunciantes pueden contratar la transmision

de los spots’publicitarios:-Estos .canales son canal:once.que. cuenta_con programacion producida

en la ciudad y telemundo con pr de Miami 'y con la insercion de los-anuncios

locales y nacionales

COSTOS POR PUBLICIDAD
CANALONCE
HORARIO - CLASIFICACION = TIEMPO COSTO

0:0016:00hrs. . - "A" 20sg. - N$3000
’ ' 30508 . NS45.00 -
60seg. 0 N$90.00

16:00 a 19:00 hrs. - "AA " O 0sp NS 45.00
0seg. NS 65.00
60 s,  NS13500

l9:00a24:00'hrs. ~ "AAA" ke  2_0 seg. ‘ S NS 6800
| Jseg. . N$102.00

~60 seg. B 7NA$20400 -



TELEMUNDO (TELEVISORA)
COSTOS POR PUBLICIDAD

HORARIO CLASIFICACION - TIEMPO . COSTO

0:00 a 16:00 hrs. Y  20seg. ~ NS 70.00
30 seg. N$ 10000
60seg. - N$190.00

16:00 a 19:00 hrs. COMAAY 20w NS 100.00
30sg . N$.145.00
60seg © N$ 280,00
19:00 a 24:00 hrs. UAAAY  20ses . N$146.00

30 seg. o " N$214.00
60 seg. ; N$ 418.00 -
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Cablevisa cuenta con un departamento de comercializacion donde se da_forma a los spots
publicitarios ademas de contar con ventas'y finanzas. En el departamento-de medios se producen
los spots, en ventas estan las personas encargadas para dar servicio directo al cliente’'y en

cobranzas se manejan los presupuestos para la produccion y el cobro a los anunciantes.

DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION

*
*
* ou
: o Cw R R o
* % % % * GERENTE DE PUBLICIDAD* * * * * *
* : * *
ko * *
* Lk RO,
" MEDIOS “VENTAS - COBRANZA
R A i
% * : *
x * L
PRODUCCION  SERVICIO AL CLIENTE . CONTABILIDAD * * * *
*
- *
i

" PERSONAL
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD
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EMPRESA GRAPHICUS

HISTORIA PUBLICITARIA

Tiene seis afios en la ciudad de Morelia, se ha mantenido a diferencia de otras agencias de
publicidad. Graphicus se dedica a crear campaiias, 1demldad coorporatwa fotografia creativa,
textos para cualquier medio.

PUBLICIDAD EN PRENSA

Muy pocos son los chemes que plden tewtos parn prensa, debldo a que el medio no cobra este
servicio._ . ,

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD -
Es una e;npllj:e:sa‘ en creqmneq@ yféglnﬁ:txentra con poca experiencia eﬁ la»rjealyiiaci“éh dersﬁ' trabajo.
PUBLICIDADENRADIO

No maneja publicidad radiofonica, solo realiza textos para que el: chente lo lleve dlrectamente al
medio. ~

PUBLICIDAD EN TV.

Cuenta con: equipo semlprofesxonal y solo se unhza para ldentldad corporauva 0 -Cursos de
capacitacion en video.
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Prensa uuutuut-‘ NS
Radio uuu**nuu N$°1,500.00 -

Otros **un-uﬂu**khw 3,000.00

TV FUP——— )

COSTOS

Los costos son variables, dependen de lo que e] chente necesxte y e] tlempo que se requlera para
realizar un trabajo , SR R L

n donde 'se realiza la

(AL E GERENTEGENERALJ aran

* : * : B H:

* T e

* * *
ENTAS DEPARTAMENTO : ‘VVADMINISTRACION ’

.Y CONTABILIDAD

CREATIVO
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EMPRESA GRANTON MARKETING (AGENCIA DE PUBLICIDAD)

HISTORIA P@LlClTAiilA. S

Es una empresa que comenzo, en”Canada mas tarde mstalo 150 oﬁcmas en USA hacc tres aiios
llego a Memco yafIZ oﬁcmas ‘en pane de’la Repubhca se dedica pnncnpalmeme a mveshgaclon
campanas y prom cxo i a U« cargo empresas como Burger ng, Dommo 5, ACE

kPUBLVICvIDAD EN PRENS

Las empresas a cargo 0 que contratan los serv1c|os de la agencm ya cuentan con textos enwados
dela matnz i : -

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD,

Es un largo pro
campaiias 0 promocio

n- Guadalajara ‘se hacen las contrataciones y mandan ejecutivos para las

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD,

A nivel mlmdlal Granton-Marketing tiene un_sistema-de ventas y pubhcrdad confiable y efectivo,
con solo dlez e 1dad ha'h oce campanas

ca a realizar spots.

PUBLICIDAD ENTV.

Generalmente las empresas a las que sirve son reconocndas a'nivel mundna] y los anuncios son
iguales a mvel nac:onal ‘ e
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Radio sewssrsnsawnmsnsa NS - =

Qtros FER R Rk N$ 5,000,00

COSTOS

Existen muchos pllrémycvs de:"publliciydad," 'dépéndi‘endo"del c’:>aso"a‘ tr’zkitar:. ,

La publicidad en esta 'ag’e’ncia'sfék“llevav a cabo por medio de tres departamentos esenciales, el
departamento de publicidad, el departamento de mercadotecnia y el departamento administrativo.

]

i;,/:*
GERENTEDE  GERENTE DE
'PUBLICIDAD  MERCADOTECNI

* GERENTE GENERAL *

GERENTEDE
DMINISTRACION

ARTEY © PROMOCION = =
DISENO . . DE VENTAS ~ CONTABILIDAD *
*:, . : .:: : L . * .
IMPRESOS ~ INVESTIGACION ’ PERSONAL
| MERCADO o
e

ENCUESTADORES

%

S

. Ik .
EJECUTIVOS DE -
" VENTAS
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EMPRESAS QUE kUTV’lLVIVZAN MEDIOS DE

COMUNICACION PARA SUS CAMPANAS
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EMPRESAS: BANAMEX (EMPRESA BANCARIA)

HISTORIA I’UBLICI‘T/\\RIA.. Fia

La publicidad de la empresa se basa enla planeamon que se destma en la; gerencm admlmstrauva y
contable en donde se dan los presupues!os mensuales o anuales destmados a gastos publlcnanos

PUBLICIDAD DE PRENS,

Anualmente se hace un plan y mensualmeme se dlsena y se programa segun sea convememe se
ajustan los mensajes nacnonales a Ia localldad : o

REPARACION PARA LA PUBLICIDAD

Los textos que llegan ran y'se hace la contratacion de medios.

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD.

No existen en la ciudad agencxas con la preparacxon para hacer la publlc1dad ademas la pubhcldad
es la misma nacmualmente A :

PUBLICIDAD E RTA:"D‘W Ib. .

o'y los spots se manejan de igual forma que a nivel nacional,

PUBLICIDADENTV. .

Localmente no utiliza la television.



PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD.

Radio . wxkasins

OLros sxswsrrr N§-

COSTOS
Se gast;a, en lé difusion de los mgnsajeS por los hmedios.

La pubhcldad en Banamex y la contratacnon de mcdlos se lleva a cabo en el departamemo de
contablhdad en donde a51gnan Ios presupuestos destmados a pubhc1dad

| % %% %% DEPARTAMENTO CONTABLE *** % * -

FINAI:ZASL:;,.:; iy Bl g éERS(;NAL

PRESV’UI:UE‘S;TOS : ' -
PARA = j\

puBuch@ | BSTA TS0 “3‘3\\““%

guR BE WP
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EMPRESA: SERFIN (EMPRESA BANCARIA)

HISTORIA PUBL’ICITANA

Constantementc la: empresa utiliza los medios de comunicacion para dlﬁmdlr los serwclos que
ofrece al chente generalmente informa sobre créditos y mejor servicio,

PUBLICIDAD EN PRENSA

‘'hay alguna promocién Bancaria, o para informar sobre asuntos financieros.

Llega dlrectamente de,la matriz, se maneja en el banco central qu1en manda un comumcado alas

PUBLICIDAD ENRADIO
Por ser,un‘n')'edioy mésl‘é:_coh“cfihliyco se {iej\é una gran cantidad de mensajes;
PUBLICIDADEN TV

No se utiliza ﬁiibﬁcidad a nivel local.
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Prensa unt*:u N$ 2 640 00..

.

Radio unnu N$ 4‘500 00

TV t*’*****y NS‘ EESS

Otros sxxxxrnx N§

COSTOS

Los costos de publicidad se manejan en contabilidad.

La publicidad, se maneja en el depanamento de contabilidad en donde se destman los
presupuestos mensuales para contrataclon de medios de comunicacion. i

* ¥ %% % % + * * DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD
*
*
* o

PRESUPUESTOS

PUBLICIDAD
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EMPRESA: BEBIDAS PURIFICADAS DE MICHOACAN.

HISTORIA #UﬁtiCITAmA o

Hace 35 ‘afios que la empresa utiliza la publicidad como primicia la mayor parte del presupuesto
se destina a pubhcldad Las ganancias de la venta del producto se gastan en parte en produccion
pubhcndad y personal

PUBuc'n)A‘b"Es PRENSA

Ademas de las caractenstlcas del producto, se deuenen varias promocnones y eventos al aiio por
lo que la empresa se uu]ua a dlano : N ;

pREPARAcI‘ON"DE'L}xVViigB'Llc"iDAD7',: .

Alguna pubhcxdad viene desde_Me\uco D, F.

R localmente se prepara en mercadotecma donde se
dlsena y se ‘ , .

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

EN Morelia, no contrata

it nguna. agencm no conﬁan los semcws que ofrecen la empresa
esta proxima a abrir un : o S .

PUBLICIDAD PORRADIO™ *~

Se anuncia cada uno de los productos del mercado al lgual que Ias promocnones y eventos
especiales. ’

PUBLICIDADENTV.. -

La talevision de Michoacan tiene menor penetracion pero es un medio importante,
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Anualmente se cuenta con l7 ,000,000 de nuevos pesos para prensa radlo 1V pamallas digitales,
panoranncas autosemc:os mantas, Iammas etc. :

COSTOS

Se paga en contrataciéhvde’rotulista‘s, disefiadores y mercadotecnia.

La empresa a pamr d ]

o’_de' l994c maracon un idvebzinarin‘ento‘ ‘dg :publicidad y
mercadotecma B LR SR T T e e e

DEPARTAMENTO DE PUBLIC[DAD Y

“******** MERCADOTECNIA********

Cok : ; Lok i ; *

OPERATIVO SERVICIOS CREATIVOS EVENTOS ESPECIALES

VENTAS =~ .~ DISENO = SUPERVISION
B : 2“ * B :‘« S DE*

' _EVENTOS

‘
“* * %%

CONTRATACION
_DE
* MEDIOS =~



84

EMPRESA GRUPO AZTECA COCA-COLA

HISTORIA PUBLICITAR[A o

Coca- Cola cuenta con mas de 50 afios de experiencia pubhcnana y es una marca reconocida a
nivel mundial, la pubhctdad ha mantemdo ala empresa en el Iugar donde esta desdc hace aiios,

PUBLICIDAD EN PRENSA

La prensa es uno de los

1 mayor penetracion y este tipo de negocio requiere de
anunciarse en todoslosmedl' T ORI R R VI :

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD

departamento de mercadotecnia, donde’se: hace la contratacion de -

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD |

Los medxos de comunicacion locales han respondldo a sus necesxdades pero la empresa no
descarta la posnblhdad de comratar una agencxa local. - :

PUBLICIDAD EN RADIO

La radio es un medio que llega a cualquxer punto del estado al 1gua] que el refresco por lo tanto
es un medio requerible por la empresa. '

PUBLICIDAD EN TV

Localmente la TV ha dado un glro e*nste una gran demanda cada vez el numero de espectadores '
crece mas. :



PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD = -

Radio #******* NS 18,0000
Prensa k"*.‘*:*"'"'"*‘:' N

TV

Otros

Anual FEEERREE

$ 8,000,000,00

COSTOS

SUBGERENCIA DE
MERCADOTECNIA

CONTRATACION
o DE
’MEDIOS :
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EMPRESA: FORD ; (Automotriz) i
HISTORIA PUBLICITARIA:

Esta empresa utiliza la publicidad para difundir los nuevos modelos de a linea automotriz y para
dar a conocer las facilidades que ofrece la empresa al comprar un automovil.

PUBLICIDAD EN PRENSA

La publicidad en prensa se utiliza dos veces por semana'y diariamente una insercion en la secclon
de clasificados, en los dos periodicos de mayor c1rculac1on dela ciudad.

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD

En prensa el anuncio se cambia mensualmeme ye en la radlo anualmeme lo unico estable es el
slogan de 1dent1ﬁ e : . ,

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

La empresa 1o tienc cimiento de agencia de publicidad locales contrata directamente con

el medio.

PUBLICIDAD EN RADIO

Durante afios la empresa FORD ha utilizado el slogan, " la tradicion de la excelencla " creado en
sus inicios para la difucion radiofonica con gran aceptacion. ' 3

PUBLICIDAD EN T.V.

A nivel local la empresa no utiliza este medio.
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Radio ik dvhichd

i2 000.00

Prensa u*"*n N$ 42 240 00

T.V. un**u N$

Otros ui{**u N§ =

CoSTOS =
Solo se gasta en eventos y cursos para los ejecutivos de ventas.

La empresa FORD cuenta con una gerencia general, coordmada con una gerencna de ventas y
varios departamentos. la subgerencia se coordina con el depanamemo de contablhdad en donde
se planean los presupuestos para publicidad.

* % % % % % % ¥ GERENCIA GENERAL ** ** *'*_;;* *’

* LR T T Tk
*

SUBGERENCIA »

3 . 2 1 * * * *
CONTABILIDAD -~ COBRANZA C * R R X EVENTAS* * * %

B e . s T

o ' * EEE
PRESUPUESTOS - EJECUTIVOS - -~ PERSONAL

- : DE. o

VENTAS -
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EMPRESA: NISSAN T ~_ __ _(Automotriz)

HISTORIA PUBLICITARIA

La publicidad para esta empresa es un requisito,importante pues sin ella pocos sabrian lo que la
empresa oftece, tanto a nivel nacional como local se hace de los medios para difusion del
producto.

PUBLICIDAD EN PRENSA

Se colocan anuncios en prensa en los dos principales periodicos de la ciudad, y con una revista

local.

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD

Nissan Vha’c'::qtlfaAtadc}:éQ ubhmex una enjpfesa que ‘é'r:gé‘i)rublicidé&di?gﬁal y ccbgi Vcéd'a'medio.,

CONPABILIDAD Y EFECTIVIOAD

Los mejores r@js'ultéqols;lés:b'enllc‘)s'obtenidp c@n publimex el cbmercial ha gustado.
PUBLICIDAD EN RADIO

Se utiliza diariamente.

PUBLICIDAD EN T.V.
Debido al auge que ha tenido este medio, la empresa provo, obteniendo buenog resultados.
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD
Radiowsssssss NS 6,00000 .
Pensasssxaxasx NS 21,6,‘007()0 ; :

T.V.xxxennnx N§ 7,900.'007 o

Otrossxsxxxxx N$ 3,000.00

Nissan cuenta con un departamento de contabllxdad en donde se destma el presupuesto mensual
para uso publicitario a nivel local. L e . : : .

*****DEHMUMWENTODE***** L

* , CONTABILIDAD , ‘

* Nt

o fvj;,} :ﬁ;'i-x,jg e
FINANZAS- -~ .- PRESUPUESTOS

CPERSONAL  PUBLICIDAD
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EMPRESA: PLAZA LAS AMERICAS (CENTRO COMERCIAL)

HISTORIA PUBLICITARIA
Cuando una plaza llega a la ciudad gasta millones de pesos en publicidad.” Se utiliza Radio, Prensa,

Volantes, T.V., Mantas, etc. Se contrata personal de ventas para los locales, gastos de inauguracion y
eventos.

PUBLICIDAD EN PRENSA.

Una plaza comercial establecida ya no tiene necesidad, de anuncnarse con frecuencia los duefios de
los locales lo hacen por cuenta propia. :

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD‘.‘:

Solo se requirio antes de la mauguraclon y dlas despues para la vema de locales emste un gerente de
Plaza que se encarga de la manutencnon de la plaza ‘ g

CONFIAB[L[DAD ' EFECTIVIDAD

Se contrato ‘a_una.agencia: de: la ‘cmdad de guadalajara para la pubhcndad en Morelm no exlste
profesxonalls 0. & - L

PUBLlCIDAD(ENRADIO v S -

Solo se unhza cuando la plaza tiene: algun evento de caracter mtemo orgamzado por el connte de la
plaza

PUBLICIDAD EN.T.V.

No utiliza.

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

COSTOS
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EMPRESA: PLAZA FIESTA CAMELINAS (CENTRO COMERCIAL)

HISTORIA PUBLICITARIA, =

que compraron los locales se anuncnan en todos lo medlos de
0. cuenta con otro npo de pubhcudad ’

PUBLICIDADENPRENSA
PREPARACION DE LA PUBLICIDAD
CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

PUBLICIDAD EN RADIO -

PUBLICIDADEN'T.V,
PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

COSTOS
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EMPRESA: TELMEX (EMPRESA TELEFONICA)

HISTORIA PUBLICITARIA

A mvel nacxonal y local se utxhza la pubhcldad como medlo de mfonnacxon pues no hay
competencm lo umco es la telefoma celular y esas personas tamblen cuentan con un telefono de la
mpresa i : :

_ PUBLICIDAD EN PRENSA

lo para dar algiin comunicado a la gente y no con frecuencia.

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD

Todo se realiza en la'matriz;: se utiliza radio y television nacional.

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

Por lom mlsmo que en la cnud no se realiza la publicidad, la empresa desconoce las agencias
locales.. oy iy ol e T T R R T S : L

 PUBLICIDAD EN RADIO

No utiliza radi,o;: (N

PUBLICIDAD EN T.V.
PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

costos .~



Aunque esta empresa no tenga casi publicidad local v solo utilice los medios como informativos
cuentan con un departamento de comunicacion en donde se hace este trabajo.

***** GERENCIA COMERCIAL***+ *

o

* S ®-
* e W
SERVICIO AL CLIENTE~ = - * ... -COMUNICACION SOCIAL
' e T
*: Dok
. e

'CONTRATACIONDE ~©  MEDIOS =~
CLINEAS
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EMPRESA : ETN (TRANSPORTES)

HISTORIA PUBLICITARIA~

ETN es una Imea relatlvamente nueva ‘,se‘busco una ldenudad lmagen y publicidad. Se hizo una

PREPARACION D

* La gerencia local s encarga ntratacion de los medios. -

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

En las agencias nacionales saben perfectamente lo que hacen, a nivel local falta preparacién.

PUBLICIDAD EN RADIO

Noutiliza

PUBLICIDADENT.V.

A nivel local se unhza .T. V en lugar de la radno es un medlo donde se puede mostrar al chente
las mstalacwnes y el semcno : '



PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Prensa : **:*tn*Ns 600000

NS 2,880.00°

Otros "‘%‘—“-‘; ]&55'9,‘000700 :

COSTOS

95

Se gasta en un contrato con una marca refresquera.
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EMPRESA: DOMINO'S (PIZZAS)

HISTORIA PUBLICITARIA

Domino’s diariamente utiliza los medios de comunicacion.” Los medios que utiliza 1a-empresa son la
prensa, radio, T.V., publicidad digital y venta directa por promocion.

PUBLICIDAD EN PRENSA

Se utiliza para las promociones ya que mensualmente hay promociones y descuentos.

PREPARACION DE LA PUBLIC[DAD

Dommo s Moreha ha contratado con Graton Marketmg promocnones de descuento por venta
duecta ek L

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD =~

En Moféﬁa; hay agencias de publicidad éébnéinicés algunas cbhﬁéi{les y otras pi)co' efectivas,

PUBLICIDAD EN RADI

Se tiene en radio 'a}iroximadémgnie de 60b a 8_00V$pbtsy'meilsuales.

PUBLICIDAD EN”

Los anuncios de television los mandan de México D.F. a todas las franquicias de la provincia,
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD.
Radio ******** N§ 10,800.00
Prensa ******** N$ |,300.00
T.V. #essses NG 4,2’80.00

Otros ******** N§ 4,000.00
COSTOS

En Domio’s el gerente en coordmacnon con el personal destinan mensualmente un presupueslo para
publicidad y promomon de ventas.’ : :

*
*’ *‘ |
“PERSONAL * %+ x CONTABILIDAD ** * * *
* *
* Co%k
* *
= - :

PUBLICIDAD : - PROMOCION
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EMPRESA: SIGLO XVIII (VIDEO BAR)

HISTGRIA PUBLICITARIA

Hace dos aiios S.XVIII se ubicé en la localidad y ha utilizado la pubhc1dad constamemente En
prensa, radio y television utiliza los espacios dirigidos a los jovenes.

PUBLICIDAD EN PRENSA

La prensa se utiliza de jueves a domingo y tres dias antes de los dias festivos, ..

PREPARACION DE LA PUBLIC[DAD

La publicidad digital la contratamos con pubhmex Ia pubhcndad en radlo y te]evnsnon la hace el
gerente.

CONFIABILIDAD.Y EFECTIVIDAD

La publicidad lah : b;e Qe(séna,l dqlulug‘a'r‘, s desconoce si existan agencias de publicidad local.

PUBLICIDAD EN RADI

Solo se :ijtjl;za‘Sl hay

PUBLICIDADEN:T‘V:

Solo se ut;hza, los sabados dentro ‘de ‘un programa Juvem] y como patrocmador de programas
especiales. S , :
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

Prensa sswwssss NS15,840.00

Radio wssansss NS Varia =~

T.V.  sannnren N$ " |,92000

Otros  wxesasss NS 4,000.00

COSTOS



reee o .: g
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EMPRESA: FABRICAS DE FRANCIA (TIENDA DEPARTAMENTAL)

HISTORIA PUBLlClTARIA

Fabncas de francm pertenece a la cadena Lwerpool y ya tiene mas de 10 afios en la localldad Utllua
los medxos Iocales para dar a conocer las ofenas y novedades de Ia tlenda

PUBLICIDAD EN PRENSA

Mensuatmente se destina una cantidad para una plana semanal o la pagina central.

PREPARACION DE LA PUBL[CIDAD |

Se realiza en 1la: empresa ‘en el departamento de re]acmnes publlcas y: el presupuesto se dan en
contabllldad . G :

PUBLICIDAD EN RADIO =

La empresa cuenta con 400 a 5000 mensajes en radio.

PUBLICIDAD EN T.V.

Solo son uno o dos mensajes diaﬁds en la television en los mejores programas y horarios.
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

ARadlo ******it‘NS‘ |0 000 00

Prensa saaries Ns' 9, 680 oo

T.V. -tunw N$ 12 840 00

Otms uuuu N$

COSTOS

La publicidad se lleva a cabo enel depanamemo de relaclones pubhcas y el presupuesto lo autoriza el
departamento de contabilidad. ,

DEPARTAMENTO DE RELACIONES

************PU’BLICAS************

% i fimi 3 g : o e Tk
CONTABILIDAD Lo ‘ N GERENCIA
* ) - , ¥
ok ' : 3 Lok
PRESUPUESTOS ., CONTRATACION DE

~ MEDIOS
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EMPRESA: CASA TERVINO (TIENDA DEPARTAMENTAL)

HISTORIA PUBLICITARIA

Comenzé con una tienda departamental en la ciudad y no contrataban publicidad, comenzé a
tener publicidad y ahora cuenta con cuatro sucursales en la ciudad.

PUBLICIDAD EN PRENSA

Se utiliza para informar de las ofertas y promociones.

PREPAACON D LA PURLIEDAD

Se contrato una’ ag adalajara para'la reahzzcmn del comercxal de televxsxon Radlo y
prensas se contratan‘dlrectamente :

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

Las empresas uenen que recurnr a agenclas de publucdad de otras cxudades por falta- de
preparacnon de la oca S. » o

PUBLICIDADENRADIO

En radio se tiene 30 spots diarios.

PUBLICIDADENTV.

Cuentan con 205p0ts diarios.

L2y



PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Radio ******** N$ 18,000.00
Prensa **##9% N$128,400.00
"[:V' [T XTXIZIZ3 1 ] N$ Z'M.m

COSTOS

103
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EMPRESA: EL GRAN HOTEL

HISTORIA PUBLICITARIA

Cuenta con publicidad tanto en el estado como en otras: partes 'de la repubhca y ademas se
anuncia en catdlogos de caracter internacional.

PUBLICIDAD EN PRENSA

Localmente se anuncia para hacer publicidad al restaurante, video bar y eyentbs. .

.. o

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD

La realizan los medios

e chn‘li’:il 'caqiéh ]oqal:es; Se i;tﬂiia%]a'public:idéd digital en Morelia y otras
ciudades. - : ] : i

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD

Las agenéi(a':s' cal ,n'dl&;;en? lre‘s:féha difusion.
PUBLICIDAD EN RADIO,
No utiliza.

PUBLICIDAD ENT.V.

Se utiliza este medio para patrocinio de algunos programas locales.

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD,



Prensa exxxx2%x N3$.5,280.00.

Radio ssxssssxNS

T.V. sansssnn N§4,280.00

Otros *b***;h‘u*:Ns 4,060{001

COSTOS

105
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EMPRESA: HOTEL CALINDA . |

HISTORIA PUBLICITARIA

Es reconocndo an jot 1y cuenta’ con publwxdad en la mayona de los medlos La publicidad
ademas de anunctar el servicio hotelero informa sobre servnclos mdependlentes o

PUBLICIDAD EN PRENSA

Diariamente se utiliza 1/4 de Plana en dos penodlcos locales en Ia seccxon amanl]a revxstas y un
periddico juvenil. :

PREPARACION DE LA pUB;IQ@Ap G

Calinda penenece’a Orgamzac;mn Ramlrez duenos de Comfon Susulu ultlcmemas Ramlrez y
Multivideo y otros, la publcidad es reahzada en MKT : ‘ -

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD,

La publicidad se cpmrata en el VD F; o'un grupo de mercadotecma destmado por Ia empresa para'
la publicidad. =~ " i , :

PUBLICIDAD EN RADIO
No utiliza.

PUBLICIDADENT.V.

De Viernes a Domingo en los mejores horarios.
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD =
Radio "**"{* N$

TV, *ekakkxk N$ ‘6',420,00" s
Prensa ****%%% N§ 47,600_00

Otros **¥**sk*x N§ 8,000,00

COSTOS.
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EMPRESA: SUSUKI (MOTOCICLETAS)

HISTORIA PUBLICITARIA

3 meses antes de su inaguracion el negocio comenzo a anunciarse en todos los medios. Es
importante crear una imagen para lograr la identificacion con el consumidor.

PUBLICIDAD EN PRENSA

Cuenta cdy‘»ﬁf]/2 piana y-1/4 de plana en difergntes periodicos, tres dias a la semana.

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD -

La gerencia se'Aeh‘c:a"rg"a_‘de todos los movimientos publicitarios.

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD i

Los textos del spot de }T V la gere

1a» lo mando al canal, falta experiencia y personal profesional
en publlcldad e mml e S s ,.

PUBLICIDADENRADIO =

Son cuarenta spots diariamente,

PUBLICIDADENT.V.

Cuenta con $ spots diarios de Dommgo a Vlemes los Sabados con IO anuncios dentro de un
programa juvenil. SRS = ,



PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD

Radio *****#+% N§ 12.000.00

Prensa ****%*+* N§ 36,380.00

T.V. *ssxeess NS 39,600.00

Otros *¥***%xx N§ 8,000.00

COSTOS

109
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CUESTIONARIO
NOMBRE DE LA EMPRESA
CIUDAD ESTADO ' - GIRO

1.- ;Ha contratado la empresa Ios servrcros de una agencra de pubhcrdad para la reahzacron de sus
campaiias? 5.1.1.1 : ,

a) Si

b) No -

2.-;La empresa cuenta con un depanamemo de pubhcrdad o mercadotecma" 5 1 l 2
a) Si : : g Lol : .
b) No

3.- ;Cuenta la empresa con personal capacrtado para realrzar sus campanas sm tener que utilizar
los servicios de una agencia? 5.1.1.3 = - : Lo
a) Si

b) No

4.- (Conoce alguna agencia de publrcrdad local? 5 1 2 1
a)Sr o LT
b) No . if il

5.- (Considera que las agencras locales son profesronales en la realrzacron de su trabajo 5. l 22
a) Si . I A ,
b) No -

6.- (El servicio de las agencras localec es 5 l 3. l
a) Bueno : e
b) Regular

¢) Malo

7.- (La empresa conﬁana en una agencra de puhhcrdad local para su realrzacron de sus campanas"
5.1.3.2 : : : A : B v

a) Si
b) No

8.- (Qué tipo de de comumcacron unlrza la empresa para Ia de su producto o
servicio? 5:1.4,1 %

a) Radio b) telewsron 7 ,' c) prensa ; ) otros e) Todos
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9. ;Si ha utilizado mas de un medio de comunicacion, con lo cual ha quedado la cmpresa mas
satisfecho? 5.1.4.2 )
a) Radio ST R i e
b) Prensa : - - SR
¢) Television
d) Otros
e) Todos
f) Ninguno

10.- (,Cree usted que los medlos cuentan con profes:onales en su’ campo para la realnzacnon de sus
anuncios pubhcntanos y campanas completas" 5.1 4 3 :

a)Si
b) No



RESULTADOS

EDICION Y CODIFICACION DE DATOS

En el cuestionario aplicado a cada uno de los casos anteriormente nombrados se identificarén las
caracteristicas, de cada caso. El cuestionario responde a una serie de hipotesis del cual fue creado
y por ende de un objetivo con lo que delimite, las respuestas posibles del objetivo y las hipétesis
presentadas, cada una de las distintas preguntas tiene una o mas opciones de ser contestadas y se
contralan por incisos para obtener resultados y obtener las graficas de manera entendible.

La edicion de datos integra todas las respuestas de todos los casos, asi como tambien los
cuestionarios no contestados y preguntas no contestadas o variabilidad en las respuestas. Al editar
los cuestionarios resulta un control total de respuestas posibles a codificar. La codificacion integra
el establecimiento de categorias, y la asignacion de datos.

El establecimiento de categorias nos marca la categorizacion, una vez que se analizan los
resultados de las distintas respuestas las respuestas deben ubicarse ya sea en rangos, grados u
otras medidas. La asignacion de datos se refiere a los cuestionarios, es decir que fuerdn
elaborados de tal manera que el tipo de pregunta permite una precodificacion, esto es el codigo
puede insentarse en el cuestionario de manera que las preguntas vayan situadas de tal que si no
contestan una pregunta pasen a la siguiente sin alterar sin alterar los resultados.

El siguiente paso es Ia tubulacién en donde ya se tiene la informacion y hay que integraria. se hace
una recopilacion en la investigacion de los casos deseados, para su posterior anilisis. Posterior a
la edicién, y la recopilacion de los resultados obtenidos por la aplicacion de los cuestionarios a
cada una de las empresas escogidas por el muestreo en la ciudad: de Moreha lleve 2 cabo la
codnﬁcacnon de datos de cada uno de los cuestionarios. :

Los resultados de la codificacién corresponden a cien cuestionarios. con
opciones que su suma sea igual a cien correspondiente al 100% de las re:
nimero 8 el resultado se altero a 130 respuestas dado que la pregunta
que podria haber multiplicidad en las opciones.

En la pregunta nimero 9 las respuestas se redujeron a 97 debldo agq

contestaron esa pregunta, lo cual no altera los resultados, solo que el 97 conrresp de al 100% de
las respuestas
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CODIFI1.C-ACION --DE -RESULTADOS

La)18 ..b)_8_2:"' s & ' 100
2.3) 21 : b)79 | ' 100
3a)47 b)53 o 100
40)49 "'li:)st\lf“f'i' 100
5.2) 36’3;.:, b) 64 s S | 100
6. 2) 21 b) 21 08 | co 100
naes mys o 100

8.a)34 b5 955 dI8 - 2 S 130

9.0)16 b4 oll - dI3 o9 H2 9

10.2)72  b)28 . : 100
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Por ¢l tipo de cuestionario y las respuestas que obtuve, se debe hacer una postcodificacion de
datos.

..." La postcodificacion de datos es cuando ya se tienen los resultados de la codificacion, se hacen
los recuentos de determinadas preguntas y respuestas para no alterar los resultados de la
investigacion.”

Fam 10O st sokscsksihoso ook ok ook b ok ok o ok ok ok o Aok sk kb ok ok 100%
2.m 10O stk oo s s o sk koo oo ook b ook ol Rk oloion koo ok ok ks 100%
Jie 100 stk sk s oo koo sk ook oo o ko oo s ook ko Ko Aol ok ook o ko koo 1 00%0
Ao TOO meeamskkaio sk koo sk ek ok ook o sk sk ok ook ok ok s btk ik ok ok ki ek 100%
Se OO ootk s st s o ok ko o s ok okl o oo oo ok s sk ok ok ook koo ok sk ok ok ko 1 00%
.= 10O st stk o ook ok ook sk ok ok A AOK A AR ko ot okt 1 00%0

Tom BOO skt o s A A AR R A K RO R ok ko ok 10090
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1.-Correspondiente a la hipotesis 5.1.1
a) 18%
b) 82%

2.- Correspondiente a la hipotesis 5.1.1
2) 21% :
b) 79%

3.- Correspondiente a la hipotesis 5.1.1
a)47%
b) 53%

4.- Correspondiente a la hipotesis 5.1.2
a) 49%
b) 51%

5.- Correspondiente a la hipétesis 5.1.2
a)36%
b) 54%

6.- Correspondiente a la hipotesis 5.1.3
a)21%
b) 21%
c) 58%

7.~ Correspondiente a la hipotesis 5.1.3 -
a) 46%
b) 54%

8.- Correpondiente a la hipétesis 5.1.4
a) 26.15 %
b) 3. 8%
c) 42.30 %
d)13.8%
€) 16.92 %

9.- Correspondiente a la hipétesis 5.1.4
8)16.49 9% T e
b) 47.42 %

¢)11.34 %

d) 13.40 %

e) 9. 2%

f) 2.06%

10. Correspondiente a la hipétesis 5.14
a)72 %
b) 28 %



1.- Ha contratado la empresa los servicios de una agencia de publicidad para realizacion de sus
campaias ?

s T aysix ' b)No &

100

<0 & 87
80 ‘

70

S0

50
40 |
30
20%2 * 18

10

o)



2.- La empresa cuenta con un departamento de publicidad o mercadotecnia?

5.1.1.2 a)Si* - -b) No &-

100
0
80 & 79
70 |

SO |

850 |

a0

30

20

10

)



3.- Cucnta con personal capacitado para realizar sus campaias sin tener que utilizar los servicios
de una agencia? Bt

5.1.1.3 a)Si* b)No &

100
S0
80
70
SO
50
a0

30
20

10
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4.- Conoce alguna agencia de publicidad local?

5.1.2.1 | . LasSix b)No &

100
20
80
70

60

& 51

50

40

30

20

10
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5.- Considera que las agencias locales son profesionales en la realizacion de su trabajo?

5122 Ca)Si*o oo b)No &~
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6.- El servicio de las agencias locales es:

5.1.3.1.. . a) Bueno * ~_ b)Regular & c) Malo #

100
0
80
70
60
50
40
30

20

10
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7.- La empresa confiaria en una agencia de publicidad para la realizacion de sus campaiias?

51327 : “a)Sir : - b)No&

100
0
80
70
60
50
40
30
20

10
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8.- Qué tipo de medio de comunicacion utiliza la empresa para la difusion de su producto o
servicio?

sS40 a)Radlo * b) TV& c)Prensa# d)Otros*e)Todos@

100
<0
80
vde
S0
50
A0
30
20

10
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9.. Qué tipo de medio de comunicacion utiliza la empresa para la difusion de su producto o
servicio?

5.1.4.2 = - ==-a) Radio *~- =b) T:V: & ¢) Prensa #~-~d) Otros — = ¢) Todos @ -
--f):Ninguno + R R e

100




10.- Cree usted que los medios cuentan con profesionales en su campo para la realizacion de sus
anuncios pubhcnanos y campanas 92 . I . . . ]

5043 o asi* . bNe&

100

80

"2

70
&0
50 .
40,~
S0 & 28
20

10

b)



AFIRMACION O DENEGACION DE LA HIPOTESIS

Despues de la tabulacion de los datos se lleva a cabo la afirmacion o denegacion de las hipétesis
para obtener los resultados reales de la investigacion y confirmar si el objetivo de la misma se
cumpio.

La hipotesis 5.1.1 sxxxss fie denegada ya que solo el 18% de Ias empresas que utilizan medios
de comunicacién para difundir sus campana [ ntratan los servict s d agencms dc pubhcndad

con altos costos
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CONSIDERACIONES FINALES

La presente investigacion de una forma u otra, es la acumulacion de datos que se basa en lo ya
investigado y con nuevos datos para su aplicacion y desarrollo en la localidad. Las principales
preguntas planteadas, en cuestion de caracter y utilidad de publicidad local para el desarrollo de la
investigacion fueron: Que papel juega la publicidad en la localidad? El desarrollo de las locales
esta determinado por la puiblicidad? El éxito de una empresa esta prefijado, si cuenta con una
exelente publicidad.

Finalmente al resolver estas preguntas comprobé que la publicidad es un factor impresindible en
las empresas, la mayor parte de estas tienen en cuenta como factor importante en su desarrollo
econémico a la piblicidad mas que como un medio de imagen.

Asi mismo sobre estas preguntas existen libros en los que el tema sobre publicidad en los
negocios y empresas se ha discutido y se mantienen opiniones disimiles. Sin embargo al igual que
estos documentos la presente investigacion llega a ciertas consideraciones y concluciones de
caracter general, sin embargo cuentan con nuevas aportaciones para el manejo de la publicidad
local. Los casos manejados, estuviero sujetos constantemente a rectificaciones y aclaraciones,
finalmente la investigacion profundiso més en cada caso para no dar lugar a especulaciones.

La hlstona de cada -caso ﬁrmo quesu: mfomtacmn e interpretacion corresponde con creciente
exactitud a la realidad. ‘Ain asi fuemes de mformacxon trataron de evitar y comentar, algunos
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CONCLUSIONES

esta relacion no es 51mple ni’ mex
que se dieron en la. cnudad

" bajar sus tarifas por el auge de la television’ alzaron sus‘premos o los mantuvieron yen lugar de ,
perder clxemes ha adquirido nuevos clientes. Esto se atnbpye debldo a que la cmdad y el estado se

capacitadas se tienen que hacer cargo de ello, no lo lograra

La localidad esta en un penodo de evolucion, hay que aprovecharlo con nuevas posibilidades en
el ambito publicitario y desembocar en transformaciones profundas Las empresas no tienen el
conocimeinto sobre la importancia de la publicidad p, ‘que las agencias deben preveer en lo
general y particular las necesidades de los clientes y. actuar, de acuerdo con ellas, de esta manera
existiria un grado mayor de confianza por parte de las empresas para con las agencias.

Las agencias de publicidad al igual que los medlos de comumcacton, no pueden muchas veces
modificar las exigencias del cliente, pero si aprovechar no esta sin poder cambiar a capncho estas -
exigencias, pero si colocarse dentro de ellas 'y contnbunr de manera eficaz,
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Los trabajadores de una agencia publicitaria, deben asegurar sus conocimientos para ofrecer con
razon ¢ inteligencia sus servicios, Las técnicas que utilizé deben abolir cualquicr problema y dar
una vision amplia de lo que el cliente necesita. Una agencia de publicidad confiable, debe
determinar su objetivo y el fin buscado, las técnicas de investigacion, conocimientos de factores o
medios positivos o negativos, las altemativas que resuelven el problema y como lograr la mas
eficiente adaptacion posible de los medios segun los medios tratados:

Las personas colocadas en las mis altas jerarquias solo debe de ocuparse de las funcmnes

administrativas o de coordinacién en conjuncién con un grupo

Pude constatar que en la localidad en la mayor:parte de las’ocasiones la mis’ alta Jerarqula se
encarga de la publicidad y en su mayona esconacen: con- certeza acerca. “del tema Existen
empresas con departamentos de ventas p mercadotecma porlo que se. requlere de
personal capacitado para sus areas de lo ¢ RECEN estas empresas, el personal se limita a.
contratacion de medios sin lmportar ua medlo optlmo a uuhzar solo se deﬁne un '
presupuesto para la utilizacion de todos los medios. : o

se designan cuanto a factores vanables en ada it o de Ios medlos =

En la prensa por ejemplo los costos se desngnan de acuerdo al tuaje dlano En la telewsnon de
acuerdo a tiempos de transmision en tlempo yhorano SRR : :
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En radio de acuerdo a la amplitud o frecuencia en tiempo y horario.

‘cantidad dé servicios que se requieran asi

Las agencnas de pubhcnda

nen que definir al igual que los medios de comunicacién costos para
Sus servicios. ' ; e

El cliente no confiaré ensus servicios sin.conocer con.anterioridad. el costo de este.:

Puede fijar tarifas y tener oac rtos'fac‘tii’)rés.'

-Esto’ para ofrecer con certeza al chente todos los semcnos y de. ntemano conocer el costo de
servicio. que la agencm ofrece ‘ : - :
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ANEXOS

La presente mvestlgacmn se reahzo como au\nhar en el conacimiento del tema, proporcnonando
un cuadro general basico de hechos que f fac:hta la comprcs:on del desarrollo del tema, Con dicha
mf’onnacmn las agencms de pub' ‘dad tendra N l}equxpo de conocnmlemos y. conceptos que les

a su economia ( produ‘ccnon striby cion) laflmgunstlca (de acuerdo a los 1dlomas o manejo del
lenguaje) sociologia ( sobre 1 sociedad), d hecho Ia pubhmdad se relacmna con todas estas
ciencias lo cual localmente se |gnora ' :

Para ﬁnallzar esta mvesugacmn ‘es una aportac:on a la superacnon de los trabajadores de la
publicidad en la localidad, porlo cua] ha cumphdo satlsfactonamente su mlslon '



AGENCIA DE SERVICIO COMPLETO:

Una agencia que maneja planeacion, creacion, produccion y colocacién de publicidad para sus
clientes. También puede manejar promocion de ventas y ‘otros ‘servicios relacionados con las
necesidades del cliente.

AMPLITUD MODULADA:

Es el método para la transmicion de senales eleclronagnetlcas mediante la - variacién de la
amplitud (tamano) de la onda e]ectromagnetlca en comparacion de su frecuencia.

ANUNCIO:

Cualquier comercml de radlo o: televxsmn independiente del lapso dentro o emre programas que
presenta un mensaje de pubhcldad oun mensaje de servicio publlco :

CADENA: -
Estacionés'intévrcp'hectédarsr parala transmisién simultanea d_é prdgfamns de radio o television.
CAMPANA:

Un esfuerzo especifico de publicidad en beneficio de un producto 0 servicio en pamcular se
extiende en un lapso de tiempo especifico. , CoE

CM - COLUMNA:

Unidad de medida de profundidad periédica.



COMERCIAL: ...

Es el mensaje del anunciante en algin medio.
CUESTIONARIO:
Enumeracion de una muestra, se refiere a opiniones, actitudes y creencias. Serie de preguntas.

INVESTIGACION DE MERCADO: -

Recabacién de datos necesarios para tomar desiciones de mercadeo. -

MEDIO:

El vehiculo que transporta el anuncio como television, radio, prensa etc.

MERCADO:

Grupo de personas identificadas por alguna caracteristica, interes o problema comiin,

MODULACION DEFRECUENCIA S

Onda de transmision que transmne medxante la vanancmn en frecuencla de su onda y no por o
tamafio de esta. FM es 20 veces mas ancha que AM, lo cual da ﬁna tonahdad

MUESTRA MUESTREO:

Meétodo para introducir y promocionar mercancias al distribuir un paquete de prueba en miniatura
o tamaifio real del producto gratis o precio reducido. Estudio de las caracteristicas de una parte
representativa de un mercado completo.
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SPOT:

Uso en los medio‘s."Adquisicién de tiempo en los medios. Texto de anuncio breve.
TARIFA:

Pago del anunciante por un espacio o tiempo.

TRUEQUE: = =

La adqu151c10n que hace un anunclante o age‘1cm de uempo de transmxsmn a cambno de capital
activo o mercancias, No se maneja efectlvo o : -~

VENTAS:

Comunicacién con una o mds personas con el intento de hacer una venta.
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