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. l. INTRODUCCION 

La publicidad tiene sus raíces en .el s .. XVI, aunque bien es. cierto. que desde los 80 · s, la 
publicidad ha sufrido una gran evolución y ha estado en continuo cambio. 

Desde tiempos muy remotos el .hombre .hacía t~arisacciones con ~us productos a lo que se conocía 
como Trueque: · · · · · · · · · · ·· ·· · 

.. " Antes de lá exi~el1tia del dii1~r~; lo; hol11br~~;Hevaban un tipo de vida sencilla, vivían en 
pequeños grupos Y: se~' ba5tab~l1 : asr mismos para cubrir todas sus necesidades de 
alimentación, vestido yCviVienila: · · · · · · · · 

,., ,-' -·,., 

Los hombres pri~it~~s$anencueyas yotros en tribus por lo que se convirtieron en rivales en 
el terreno de la cáza,'e5to dafa a 7000 años de antigüedád, la rivalidad fue. el principal mo_livo por 
el cual surge
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el :'fRm:QúE ya que las annas de caza eran objeto de intercambio' entie ,tnbus, 
igualmente éon otros objetos; las tribus podían comprarlos no con dinero sino ofreciendo algo a 
cambio y así empezó el comercio y más tarde en el iXIX la publicidad y la merc~dotecnia;juégan ··• 
hasta el presente úll papel importante como apoyo a la \lei1ta de Wl prodllcto, sérvicio}ddea. "(!) .. 

Hay que recordar que aún con la eXÍstenciadeldinero en las prurieras~tr~rismisioii~s ~~'la radfo, el 
dinero era escaso y los estudios tenían quejasfar mucho dinero en obtención de equipo así que 
intercambiaban el equipo por bloq~es de tiempo al aife. · · 

" La _vublicidad es la parte integr~l de la econ~mía mo~ema "(2). 

La presente investigación. tie1ie dÓs objetivos: 

•. · : . :r . e /'. , , . 
a) Conocer lo's • dlf~r~hteÍ ~as~S eXisté~tes;en la· locálidad . en este caso· e!;pecíficÓ a la ·ciudad·· de 
Morelia, Mié~oacán .. eri ; cuánto 3 la:; foriua de< manej~r su publicidad en los meaios de 
comunicación;, •c.; ,._, · :~.:. · 

~y<. 

b) Conocer el gr~do de CONFIABILIDAD e interés existentes por parte 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 así como documentación, libros especializados en la materia y 
relacionados con el tema a tratar en la investigación. 



Elaboré una serie de encuestas dirigidas tanto a las empresas como a los medios masivos de 
comunicación y estas se realizarán según la función que-cadacrilprcsa<lesen11>c1ic~ 

Presentaré un modelo de cada una d~ las empresas y Sll función p~ra fa-ciHtar su descripción y 
e:\-plicar la manera en que llevan a cabo SU trabajo y cómo se apoyan p~bl~ita'¡-ja-~1~nté. • . 

La importancia de presentar estos modelos es para comparar una con otr~ se~n·su giro y la 
manera en que cada una de ellas se apoyan publicitariamente con lo cual llegaré 'a una conclusión 
logrando el resultado de la investigación. 

( 1) Paskerville La Historia del dinero 
(2) Chisnal Investigación del mercado 

Ed. Plesa 
Ed. Me Grawhill 

Pag. 5 
Pag. 27 



2. MARCO lllSTORICO 

2.1 VENTA 

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

ANTECEDENTES 

Cuando las colonias Norteaméricanas rompieron sus vínculos con Inglaterra, los colonos 
establecieron factorías industriales p~ra C()mpetir con los productores ingleses y el mercado 
norteamericano no tardo en inundarsede productos nacionales e importados. 

Uno de estos primitivos m~ufa~tureros norteamericanos fue el cuáquero Moses Brown que 
instaló en providence, Rode Island,' fa pÍfuiera fabrica próspera de hilados de algodón de Estados 
Unidos de Norteamérica;_Brown veiidióen; I ?89isus~hiladuras de algodón a tejedores y amas de 
casa siendo uno de los primeros p'róductores que vendió directamente el consumidor. 

' •' ;· ~ '. ' . ,. ' ; . 

Durante 1920 la economía cambió de un mercado de vendedores a otro de compradores y los 
industriales comenzaron a pensar más en vender sus productos, que en elaborarlos. 

2.1.1. COSTOS\' PRESUPUESTOS DE VENTAS 

Para controlar los gastos y planear las ganancias, el ejecutivo a cargo tiene que consultar 
con el investigador de mercado, el departamento de contabilidad y presupuestos, con esto tendrá 
conocimiento de las preferencias del consunúdor, sus hábitos de conípra y su aceptación por un 
producto o servicio lo cual es fundamental para la administración de ventas. 

En estos puntos radica la importancia de los costos y presupuestos de la empresa, quienes 
calculan su presupuesto para todo el año y así según--. convenga se destina por partes para 
promociones o ventas. (4) 

..... ····· 
............... 

. ······ 
........ 
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2.2 A P O Y O A L A V E N T A 

" La'promoción de ventas y la publicidad son un apoyo a la venta", ( 5) 

La promociÓn de ventas es un cc;>mple,rnerito.· de lap.ublicidad. 
• ' .. ·, .. ·-'·· .. -·--·" <"' - ' 

Tiene la intenciÓ~ d~u>~éri~f'el trató", ~s d~cirhacerque Ún consumidor dé.el paso final para 
comprar un )Jródu~to: :;, ''' ;¡. f,; · 

··-_-\.'' ';·:·.-.. -<. ')_'_.- ''\;~ ::~<;. · .... :,_. '.}:~'. :'·~:<; . "> 

.- .. - . 

La promoción de ventas rinde un resuhadon1á~ rápido que la public'idad, ya que atrae a sus 
consumidores para comprar un determinado lapso de tiempo. · 

La promoción de ventas es un campo diverso por lo que existen varias definiciones de esta, según 
la American Asosiation of adversiting Agencies la definen así: " Cualquiera o todas las 
actividades, excluidos de los medios de comunicación de masas, que conducen a una venta eficáz, 
es eficiente y lucrativa de un seivicio o producto. , ... 

Las promociones se dividen en dos categorias: 

' .. .,.,·: . . ' . 

* Las promociones 'que srin ~l~nes dirigidos a los consumidores. 
- ;_,-:. 'o..o'--·-- -=:.-e.:.- .. ·- --"- - .· 

* Los planes d;:c~~er¿lall~ciÓ~ que son :~~o~amas d~. distribución o comercio dirigidos a 
mayoristas () detallistas.(· í~'' _· .. ' 

~""~-

" La publicidad esunod~, lós ~~rii'ipal~s i~~nirii·e~f&s q~eJ~s c~m~añía~usan para dirigir 
comwiicaciones ¡iersüasiVas alos?omproiliiCt~~s'~J011iclclrd1~e·~~en;n~c~l110 meta ". (6) - -

::_~}~: .. ·~. <.::·.:. ·-': ·, 

La publicidad es un apoyo .a la.~e~t~ qGe ti~né bü~() piopÓsito iri~remKtariasventas de la 
compañía y/o utilidades de las empresas. 

Dicho de otra manera, el proposrto de la publicidad es incrementar las respuestas de los 
compradores probables a la organización y sus ofertas, y esto se logra presentando información 
canaliz.ando deseos y dando razones para preferir determinada oferta de la organiz.ación. 
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2.2.1. PRESUPUESTOS PARA PUBLICIDAD 

Cada año la finna debe decidir que tanto va a gastar en publicidad. Hay cuatro métodos 
comunes son: 

* Método pennisible. 

Las compañías fijan su presupuesto para publicidad sobre la base de lo que. piensan que la 
compañía puede penniti~se. 

Si la compaM.i cuenta con suficientes fondos, debería gastarlos en publicidad como una especie 
de seguro. La debilidad básica de éste método.es que conduce a un presupuestopara publicidad 
fluctuante. . . · · . · 

. . 

Es un presupuestoque háce dificil la planeación de una creación y progreso del mercado a largo 
plazo. · .. · ·· · .. · · 

* Metodo de porcentaje de ventas. 

. . 

.. ... Existen empresas que fijan sus desembolsos para publicidad como cierto porce~taje específico de 
las ventas o del precio de venta. Este método significa que los desembolsos en públicidad tal vez 
varíen con lo que la compañía pueda permitirse. ··.·. · ·· .. · . ·· 

E•;m,lo o lo go=d• • p~u té~;,., do lo "lodó; .,,~,'., oo•~'do lo ~~bH~do<( P"do do 
venta y utilidad por utilidad. · · 

Estimula la estabilidad competitiva en el mismo grado que l~s'é:ozri~añías com~etidoras gastan 
aproximadamente el mismo porcentaje de sus ventas en publicidad. · 

* Método de paridad competitiva. 

Fijan sus presupuestos para publicidad especifica para igualar los desembolsos de los 
competidores para mantener una igualdad comp«itiva. 
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• 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 llevarse a cabo para alcan1.ar estos objetivos, 
estimando el costo de efectuar tales tareas. 

Se ha definido como aquella actividad de obtener espacio editorial, en contra de el espacio 
pagado en todos los medios leídos, vistos u oídos por clientes de una empresa o probables clientes 
con el propósito de ayudar a alcanzar las ventas. 

Así mismo si una organización crea eventos y noticias respecto a una entidad comercial está 
utilizando propaganda. 

La propaganda se usa para promover marcas, productos, personas, lugares, ideas,actividades, 
organizaciones y hasta naciones. 

Se utiliza comúnmente al lanzar nuevos artículos y marcas así como en esfuerzos para reavivar el 
interés en marc·as maduras. 

(3) Diccionario Trillas Ed. Trillas pag. 432 
(4) Canfiel Bernard Administración de Ventas Ed. Diana. Pag. 26 - 27 
(5) Otto Klepner's Publicidad Ed. PHH pag. 347 
(6) Kloter P. Dirección de Mercadotecnia Ed. Diana. 
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2.3 INSTITUCION 

2.3.1 AGENCIA DE PUBLICIDAD 

Las agencias de publicidad han desempeñado WJ papel importante en el desarrollo del proceso de 
publicidad y mercadotecnia. 

La definición según la American Association of Adversiting Agencies: La agencia de publicidad 
es WJa organización comercial independiente compuesta de personas creativas y de negocios que 
desarrollan, preparan y colocan la publicidad en los medios para vendedores que buscañ encontrar 
consumidores para sus bienes y servicios. 

ANTECEDENTES 

La agencia se desarrolló .cuando algw1os.e~adoimidenses fungieron como agentes de 
publicidad y estos fueron. los adll)hÜstfadores 4~ C()rreos. c~l.onlales. . . 

Los anWJcios para periÓclico~ cl1Ónia~es ~od;¡nd~jár~~ en las ófi6i~as locales de correos que en 
algWJas ocasiones aceptan tex1os publlcitaíi~s para sU publicación en periódicos de otros lugares. 

~-; -;J;;: ;~:, -;/·:'·-

'1'" primer editor · dels~~~arioJ€ol'ciriialcde'.Ne\\'d()rk füe William Brandford quién hizo w1 
arreglo con la administraéió~ de.;co~eos en )727 ínediaí1te el cual aceptaban anuncios para el 
New York Gazette a tarifas regula.res.' . 

Palmer fue el primer ag~~te de ventas de publicidad en los estados WJidos de Norteamérica. 
>·, ,. -·,_ ~ 

En 1841 se co11~i.ó enla primera persona que trabaja por comisión, solicitando anWJcios para 
periódicos en esta época, los cuales tenían dificultades para obtener publicidad fuera de la ciudad . 

...... 
Rowell se convirtió en WJO de los agentes de publicidad de mayor éxito. 

Durante la década de 1850 Rowell compró grandes bloques de espacio en efectivo de los editores 
a bajo costo y los vendía en espacios pequeños a su propia tarifa de minorista, hizo contratos con 
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cien 1>criódicos para realizar venta por lista. cada lista de mayorista era la materia prima privada 
para su negocio. 

En 1896 publico Wl directorio de periódico~ consús tarjetas dé tarifa~ y cálculos de élrculación . 

A principios de 1870 un escritor (Austin Bates) empezó a redactar anuncios y vender sus 
servicios a quien los deseara y e11'la década de 1890 fundaron su propia agencia, Bates y sus 
empleados más que escribir anuncios· réunieron la planeación, el tex10, Ja gráfica para mostrar la 
forma de convinar las tres cosas y crear ima publicidad eficaz. 

La influencia de su trabajo ayudo a establecer la agencia de publicidad con el centro creativo para 
las ideas publicitarias. 

; •• ,;: : 1 

~··. -'_: :::'·: .... _:'_>.; 

En 1917 los editores de periódicos a "'través de su asociac1on, establecieron el 15 % como la 
comisión estandar de agencia, un p~rce1Waj~.C¡Jé•"·est"ablecé para todós los ~edios en el presente, a 
excepción de la =publicidad local =odo'nde'ios iTiedios tratan diréciameiíté con las empresas y no 

' ,·,. ·: ·--, .. , .,.,, ·... ' ' __ . •.-
pagan comisión. 

Hoy las agencias naéion~les reciben C~lni~iones de los t~tedios por ~I e~acio q'ue compren para 
sus clientes. ·· · · 

La época de 1917 a 1956 dejo su maraca en el mundo de la agencia moderna. 

*RADIO: 

La radio aumentó el dramatismo de la evolución enjuiciad~, acerca a los radioescuchas al 
problema. 

Este medio de comunicación se convil'tió'~n .WI velúd~lo.noticios~'de prlri'.;era.ihip.ortá~cia con 
esto le dio a la publicidad un Ínedio nuévo 'y refo a las agencias para. que érearan ÚÍt arte nuevo "el 
comercial de radio". · · i'. ·~; , · · '•. : • 

" ,,.:-

Los anuncios por radio ayud~ionamuchaJagenciL"asort~ar los años torment~sos~ las agencias 
manejaban toda la producción del prograniaásí como el coniércial. . 
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* TELEVISION : 

La televisión cobró auge después de 1952 cuando se iniciaron las transmisiones dt- red nacional. 

Entre 1950 y 1956 la televisión era el medio principal de muchas agencias y los anunciantes 
nacionales gastaban más en televisión que en cualquier otro medio. Por lo que se convirtió en el 
medio de crecimiento más rápido. 

* PROCESAMIENTO DE DATOS : La computadora entró 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 1980 la población de la ciudad de Morelia so~repasó el medio millón de 
habitantes, que equivalia a un 19.67 .% de Ía totalidad de lo~ michoacaricis. 

En la actualidad sobre ¡íasaincisd'ilimón de habÍia~t~s,;!!l.66.2o/; es.irienor de 24 años y el 6% del 
total corresponde a perso.nas que. sóbrepasan los 70. áfios deedá'il .... ' . . 

' - - . - - ,_ . ' - -- -· -~· . ' . . . _;-( 

~'ú:- ·:./:' .;,:·-
~--- ~:.- ::·<: 

.-.": ;_:·\·_.:.:-_· ,;'::: 

\"}:· 

Del total de los habitantes el 62. 4 % son m~§C>les el~ I2 ~o~ y de estos el 3 7. 71 % constituyen la 
población económicamente activa, la iniciatiya ~sta fon1ladapor el 38.60% de morelianos . 

.. " El universo son los elementos que presentan características comunes dentro de una 
situación específica". (7) 
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De acuerdo al 37. 71 % de la población econonucamente activa del millón de habitantes 
.aproximadamente, se tomará en fonna global como universo para deducir la muestra que se 
utilizará en la investigación. 

2.4.2 COi\IUNICACIONES 

Las principales carreteras que unen a la ciudad de Morelia con otras entidades o 
poblaciones importantes del estado y el país son: 

Morelia-Mé:idco, Morelia-Guadalajarar :Morelia-Salamanca, 
Morelia-Quiroga, Morelia-Lazaro Cárdén~s, yot.r~s:; · · ·· . · 

,,,.,, 
'~'. . ;!·~- ' 

La red de ferrocarril no es m~y 'bast~ úi1i~a~bi11~.~xi~~i1 tres rufas directas:·· 
~"-:. ~:.~r· 

. ~_.( 

Morelia-Uruapan, Morelia~Las trué:líás; MoreÍia~~éxi~o. · · 
-:_<'__,·:_ -~~:~ 

·-"''~ --=--.-

. ::.-"·:·:: ( ~< ·:-··· ; . -: .:. -. ·.<_:- :· .. _ - ·: . ; 

Existen dos clases defe~oc~rril, el servició comÚ11 y el servicio express que cuenta. con la primera 
y ultima ruta. · · · · · · · · · · · ·· · 

Las rutas aéreas cubren'seiVlcioentre: . . . 

Morelia-Lazaro. Cárdenas, . Morelia-Mexico. Morclia-Ciudad Victoria, Morelia-Lcon, Morelia­
Ix1apa, Morélia-Tijuana; Morelia-Los Angeles, Morelia-Chicago, entre otras. 

(7) Pick, s.op sil. 
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2.4.J MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION 

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

En la prensa destaca: 

La voz de Michoacán 
El sol de Morelia 
Buendia 
La extra 
El diario de Morelia 
Elite 
Oye 

Revistas Locales: 

Los periodistas· 
Gialecta 
El vendedor 
Cable guía 
Poder 

Radio: 

Grupo ACIR 
Grupo comunicación humana 
Radio Nicolaita 

Televisión: 

Sistema Michoacano de radio y televiso canal 2, pertenece al gobierno: 
Canal 13 xhbg, perteneciente a Televisa 
Canal 11 Telecable, iniciativa privada 

Agencias de Publicidad: 

Granton Marketing 
Grupo Avance. • 

... 
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2.4.4 ECONOMIA 

La ciudad de Morelia no esta dedicada en su totalidad a la industria sino que es w1 centro 
rico en agricultura. 

Así mismo destaca por 'ser lllla ci~dad turistica. 

Las industrias mas destacadas son la alimentaria: 

Dulcerías 
Elaboración de vino 
Harinera Micboacana 
Aceites Santa Lucia 
Cepamisa 
FertiMich. 
Teisa 
Turalmex 

Empresas que laboran en la ciudad: 

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 Michoacán 
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: 

Me Donald's 
Burguer King 
KentuJ...)' Fried Chiken 
Shakey's 
Dominos 
Free Day 
Carlos and Charles 
La Posta del Gallo 
Fonda Las Mercedes 

* Lugares más visitados y con mayor publicidad. 

11 
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3. METODO 

3.1 l\IETODOLOGIA A SEGUIR: 

Esta investigación tendrá documentación archivada de las empresas desde sus inicios, que 
se presentará en los modelos para llevar un seguimiento en su trayectoria publicitaria. 

3.2 PLANTEAMINETO DEL PROBLEMA 

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

3.3 DELIJ\llTACION DEL PROBLEMA 

Generalmente las empresas optan por contratar directamente con el medio, la difusión de 
sus campañas de publicidad, en otros casos existen empresas que cuentan c-0n departamentos de 
publicidad o mercadotecnia en los que se realizan estas campañas o bien se deciden por otras 
opciones terceras. 

Dentro del problema se planea el estudio publicitario de producción de varias empresas 
reconocidas en la localidad así como un análisis a los medios de comunicación locales. 

3.4 OBJETIVO GENERAL 

Conocer el grado de atención, cautivacion, interés y preferenciá de las empresas locales 
acerca de las agencias de publicidad situadas erí la ciudad. . ... .· 

Es necesario conocer el funcionamiento de las Agencias para percatamos.:de su eficacia. 

3.5 JUSTWICACION DEL TEMA 

Los medios de comunicación en el s.XIX obtenían buena p~~e d~sJ~ub~cid~d mediante 
w1a agencia, que surgió con hombres que vendían espacios publicitaíios·á)colnisión para 
periódicos fuera de la ciudad. Más tarde como antes mencioné se dediéar9n ipl3iiéar;'¡iréparar y 
colocar anuncios por lo que ya ofrecían más servicios. {,: :~:-~~?:' ·e:;,~~:· 

La historia de la agencia esta enraizada en el crecimiento de la ;in~J~h~ .·y publicidad 
estadounidense. (8) 

En nuestros tiempos gran parte de la eficacia de las empresas depende en gran parte del buen 
manejo que se le de a su publicidad. · · 
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Las agencias de· publicidad se encargan de la creación de campañas de publicidad como apoyo a 
las ventas de sus anunciantes. 

(8) Klepner's Otto Publicidad Ed. PHH Pag. 11 
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3.6 DELl!\11T ACION DEL TEMA 

Los pW1tos importantes que se analizarán en esta investigación son: 

* Comprobación de eficiencia 
* Costos de producción 
* Alta cotización de servicios 
* Apoyo investigacional 

La presente investigación será útil para las agencias'de publlcid~d Úia ciudad, para darse cuenta 
de las carencias existentes y poder llevar a caboün n1ej()r_trá?ajo: ' ,, ' '' 

- - .. -· _., ,_ -'"-'--' -- .···--, ' ___ ,__ -- -' . ····-' . _:_. __ - - "'· -: - ,_. ,_, -• ;. -'· .'- -~·, l ~:- . - - ' • 

Así mismo está analizará los diferentes c¡¡-sÓs 'éorl l~s.:'q~e s,e tratára, elabo~aré-lin cÚcsl.ior1ario 
único con diversos enfoques que se les aplicará: tanto alas empresas' C:onfo a IOs medios de 
comWJicación. 

Presentaré W1 modelo de cada empresa a la que apllqué 'el. cuestionario para. c~mprobar 1{cficaeia 
o deficiencia al contratar los servicios de WJa agencia de pub!Íéidad local. , . 

4. MARCO TEORICO 

La publicidad se maneja como un apoyo a la venta'. " l:a publicidad es un méti>do para 
comunicar a muchas personas el mensaje de un· patrocinador atraves de un ri1edio impersonal ". 
(9) .. 

El enfoque de esta inveStigaéi~n es fiill~Íonalist~; 

.. " Entendel11()S al füllcionali~~J1coiiio h1í dClnj~~to de Jeorías que. con .,diversos .matices se 
adhieren a los C:oncept~'s;;,Y: a :tas fÜnciones'a las. irlsÜtuciones; L~ que caracte!i71i.11I funciona lista 
es que para .enco1fral"~ó11statÍtes 'ell fodas fas s~ciedáéles hunfanas y elaborar; Un con junio de leyes 
generales,. que le den'.'iuia;leolÍa éientíficá'o ün' col1junto inierrelacionado. de' leyes;; elabo,ra una • 
serie de problelnas.ful¡cfcinale~colnunes' á todá so-cie'dad." ( 10) ...•... ~ •. '.'.'; .. ~-- ' ... . .- - ' . . . 

.. " Para Elis~oCeron, el funcionalismo, partiendo de una co~ce~ci~~f instm~entalista de las 
reglas sociales, busca tras la diversidad de costumbres la identidad.dela fullción."(11) _-

- - ..:'·~ · ·r -- ' - ,, e, · " - -

El proyecto esta basado en la teoría funcionalista de Marsl!a'n MC. Luhan quien analiza la 
comunicación dividiendola en medios de comWJicación m~sivbs'(hot y Cool) en esta teoría 
funcional que a su vez es comunicacional podemos incluir a la pubÍicidad ya que la comunicación 
y la publicidad están estrechamente ligadas, con esto me refieró;'que para desarrollar w1 método 
publicitario se necesita de W1 mensaje y este se da por medio de la comünicación como modelo. 

En nuestros días, las agencias de publicidad desempeñan j'};a;el, importante dentro de la 
sociedad y sobre todo para las grandes empresas y el medio,se'li~cenecesario ser constantes en el 
cambio en cuanto imagen así como acelerar el prnr:..:.so ~e\'e,rita{ci~5us pr_oductos o servicios. 

La publicidad a crecido ha lo largo del tiempo y por lo tanto ha ~111~iadoal paso del tiempo. 
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Con el paso del tiempo surge una organización 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 organización ahora se le conoce como agencia de 
publicidad. 

La agencia de publicidad está 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 
culminación 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. Pffil 
( 1 O) Paoli J.A. Comunicación e infoanación Ed. Trillas Pag. 19 
( 11) Conducta, estructura y comunicación Ed. Tiempo Contemporáneo Pag. 28 

• 
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5. lllPOTESIS DE TRABA.JO 

A mayor eficacia por parte de las agencias de publicidad mayor será la participación y elección de 
las grandes empresas para la realización de sus campañas. 

* La hipótesis de la investigación es científica ya que se presentan los elementos esenciales de una 
relación entre fenómenos que existen en la realidad objetiva en la que destacan, atreves de un 
proceso de abstracción, aquellos fenómenos y conexiones que se consideran importantes para su 
fonnulacion. ( 12) 

5.1 HIPÓTESIS ALTERNATIVAS 

5. 1.1 El 20% de grandes empresas en la ciudad de Morelia Michoacá~ utilizan !~~servicios de 
una agencia de publicidad para la realización de sus canlpañas. 

5.1.2 El 90% de las agencias de publicidad en la ciud~d no c~~ntá~ ~¿~ eI perso~~I capacitado 
para desarrollar un buen trabajo . · · ,. '' · · · •··< •·. ·· · - · .. 

5.1.3. El 95% de las agencias de publicidad c~ent~ll ~bll alt~ ~~tii~~ió~ de:seri.iicios~ áclemás de 
contar con un trabajo en ocasiones poco efectiVó pórJotanto no .confialÍle: <-· • 

• - - .o~ ,--<c.,'."'--( 0-:0:;--i-- -:-"-;'---; ¡-"-~'e' ·-:--:·-- · .. -·.'-;.·o- ! -·: -:< 
,--. ·:::-? ._'.'·:'·. i· . .:: ·- ''._·:::·:_ ... ·>_.º_ ,,- __ :· ;·:. __ -_:_ . . 

5.1.4 El 80% de las grandes empresas récurretÍ dlreéianÍent~ ~on él medio a utili~r, ya que regala 
su creatividad, sin .toma en cuénta JO eficaz en su trabajo. · · ·· 
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FORl\IULACION DE HIPÓTESIS 

ELEMENTOS ·coNOC IDOS 

( ASPECTO OBJETIVO) 

ELEll.\ENTOS DESCONOCIDOS 

O POCO PRECISOS. 

(ASPECTO SUBJETIVO) 

( 12) Rojas Soriano Raul El proceso de investigación científica Ed. Trillas pag. 104 
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5.2 

" Las variables se vinculan a la hipótesis, estas pueden ser variables dependientes e 
independientes". ( 13) 

5.2.1 VARIABLES INDEPENDIENTES 

.. " Es todo aquello que el investigador manipula debido a que cree que existe una relación 
entre esta y la variable dependiente". ( 14) 

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 comw1icación 

5.2.2 VARIABLES DEPENDIENTES 

.. "Son los cambios sufridos por los sujetos como resultado de la manipulación de la 
variable independiente por parte del ex-perimentador". ( 15) 

Variables dependientes: 

5.2.2. I El grado de confiablilidad en las agencias de publicidad locales. 
5.2.2.2 Los costos publicitarios. 
5.2.2.3 Medios de comunicación y empresas 

5.2.3 VARIABLES EXTRAÑAS • 

.. " Son las variables que el investigador rio controla directamente, pero pueden influir en el 
resultado de la investigación". (16) ' . · 

Hay que prever las posibilidades variables ex1rañas dentro de la investigación que pudieran alterar 
los resultados. 

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

5.2.3.2 Las encuestas serán aplicadas tanto en empresas como medios de comunicación por lo 
que tendrá una diversidad de respuestas que probablemente alternen los resultados. 

(13) Rojas Soriano El proceso de investi¡:ación científica Ed. Trillas pag. 107 
(14) !bidem 
(15) !bidem 
(16) Pick s. Lopéz A. op. sit. pag. 37 
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6. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La presente investigación según su naturaleza es de tipo empírica:. documental, de 
encuesta y critico-dialectica. ( 17) 

- . ·_ '-

• La tesis empirica: Implica una investigación empírica/e~cte'cir, tiene.por~~bjeto de estudio una 
determinada realidad observable, mediante la observación o experiment~Ció,~;·· de ·'º~que ella 
sucede. 

• En el análisis documental y de encuesta, la realidad empÍric~·~e·~:u~i~ Í~clir~~taménte através 
de documentos y mediante la interrogación a sujetos sociales en la observadón por encuesta. 

• Critico-Dialéctico: Se observará cuales son las fuerzas e intereses s~cial~s y económicos que 
actúan respecto al fenómeno que se esté tratando y así mismo conocedos conflictos y tensiones 
que este produce. 

( 17) Fundamentos elección del tema de tesis o problema a investigar.. Pag. 118 y 121. 
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7. TIPO DE DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

El planteamiento del diseño está confonnado por tres grupos que serán tomados como 
muestra. 

•El primer grupo esta confonnado en un porcentaje porlasen1prc'sa~que:cuentanconsu matriz 
en el distrito federal situadas en la ciudad de Morelia, Michoacán;.y"otro porcentáje esta. enfocado 
a las empresas con su matriz en la localidad. · · '·' . · ·· ... · 

• El segundo grupo lo fonnan los medio masivo{'de co~~r~li~cifa, 
televisión situadas en la ciudad. · · 

* El tercer grupo lo confom1an las agencias de publicidad, que lo est~diaré en forma individual 
por ser el centro de atención de la investigación. . . 

Por consiguiente aplicaré un cuestionario único a los tres grupos, de esta manera se observará la 
función que cumple cada una de ellas, el papel que desempeñan los medios de comunicación 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 unidades que se extrae de la población atraves de un proceso que 
llama muestreo. 

,· 
-· L_.· 

*El muestreo es Wla de las_herrarnientasmás importantes de unaillvesligal::ión, este tie1;e que ver 
con la recolección de datos,: ásí como análisis e interpretaciói1 ·de los mismos> · · · · 

Para la obtención de la mue~ra:~~n~~~s~rlo lom~r,en'~u~llta flpo6ia~i¿n oúnlver¿l): 

* El unwerso se ·;efierii~ :·~ ~~Pi'~u~:táui'e~ai~e ~~·fs~~~s;;~ ~~~a;·~i~riir~ten(llll~- o varios 
aspectos. los cu~~es cor~st~tty;n,,eJ ~b~~t~ ~~e ·~~u~io de la Inve~iga~i~nY .' · :t ·~:· . 
De acuerdo a •• Ios q~~;~e i~tef~sa'._.c __ .~n~. ~er_ ..•. ª la investigación dt;o~· el~n{~1lt~s iÓlp~rtant~s la 
confiabilidad~y elºerrÓrdel muestreo,~~4;t~J. .. '. . ~-"~· -'-'~ . .c~·•·C' ~·-

• El error. del muestreo se:C~~fi~Í~; ~¡l•a diferencia. entre una estimaciÓn c;·l~ÜJ~~a con base en la 
muestra y el valor del p~ráriietfo de Ji población obtenido por un cellso d conteo'C:ompleto. 

·.: ·: .- ~ ' ·- - '·', ' ,- ; 

* La confiabilidad se refiere al porcentaje de veracidad en la~ f~~J~stasobtenidas en el · 
cuestionario. 

Como es citado anteriormente me interesa conocer el· gr~do:de a·i:n~i¿n,' intereses y preferencia 
de las empresas para con las agencias publicitarias locales; para tal éfecto en la investigación daré 
w1 rengo de confiabilidad de un 90% , un error de w1 8%., ..• · 
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Debido a que solo un 37.71% constituyen la población económicamente activa de la ciudad de 
Morelia, Michoacán, la obtención de la muestra se hará con población infinita. 
n= &2 P ( 1-P) 

el 

8.1 MUESTRA 

Población Infinita 

n= 
&= 90% = 1.64 
e= 8% = .. 80 
p= 40% = . 4 

n= (l.M)l 4 ( 1- 4) 
(.08)2 

n= (2 6896) 24 
.0064 

n= 100.86 

n= J..QQ_/ 

9. CUESTIONARIO. 

El cuestionario es un listado de preguntas que se generan de cada una de las hipótesis y 
que tendrán la función básica de reafinnaro denegar las hipótesis. 

El cuestionario a usar en la investigación es de tipo: 

* Directo-Estructurado: Es el que se hace directamen¡e alentreyjstado, pla11eadode una manera 
organizada siguiendo un orden dictado por las hipótesis y tiene una méta al alcanzar previamente 
delineada. 

Con preguntas de tipo: 

* Preguntas cerradas de opción múltiple: Las preguntas cerradas de opción múltiple restringen al 
entrevistado, marcando limites para contestar, únicamente se permite como contestación las 
opciones que estén citadas en el cuestionario. 
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CUESTIONARIO 

NOMBRE ___________ DE LA EMPRESA.-'---------
CIUDAD ______ ESTADO _ __.:... ______ GIRO ______ _ 

t.- ¿Ha contratado la empresa los setvicios deuna agencia de publicidad pa~a la realización de sus 
campañas? 5.1. l. 1 · · 
a) Si 
b)No 

4.- ¿Conoc~ aJ~{~g~ciade publicidad local? 5 .1.2.1 
a) Si . ... •. 

b)No .. 

5.- ¿Considera que las agen~ias locales son profesionales en la realización de su trabajo. 5.1.2.2 
a) Si .. . .... 

b)No 

6.- ¿El servicio de las agencias locales es: 5.1.3. I 
a) Bueno 
b) Regular 
c) Malo 

7.- ¿La empresa confiaría en.unaagenciá de publicidad local para su realizaciónde sus campañas? 
5.1.3.2 
a) Si 
b)No 

8.- ¿Qué tipo de mediode comunicación utiliza la empresa para la difusión de su producto o 
servicio? 5.1.4; 1 • ·· · · · 
a) Radio· b) televisión c)prensa d) otros· e) Todos 
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9. ¿Si ha utiliz.ado más de un medio de comunicación, con lo cual ha quedado la empresa más 
satisfecho? 5.1.4.2 
a) Radio 
b) Prensa 
e) Televisión 
d) Otros 
e) Todos 
f) Ninguno 

10.- ¿Cree usted que los medios cuentan con profesionales en su campo para la realización de sus 
anuncios publicitarios y campañas completas? 5.1.4.3 

a) Si 
b) No 



CAPITULO 1 

"LA FUNCION 
DE LA PUBLICIDAD " 
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LA FUNCIÓN DE LA PUBLICIDAD 

"La publicidad es un método para comunicar a muchas per~onas el mensaje de un 
patrocinador a través de un medio impersonal" ( 18) 

Existen varias funciones que cumple la publicidad, está diseñada como un apoyo ala venta con el 
propósito de convencer al cliente de que compre un producto. 

' . ": ' 

La mayor parte de la publicidad está destinada a la mercadotecnia de blenes y se~cios, así mismo 
la publicidad tiene en común un fundamento de mercadotecniáy~~~m§icáción pefsuasiva . 

. -~,'' 

La publicidad funciona dentro de una estructura de mercadotectll~: 

"La mercadotecnia ha evolucionado, desde ~Js 1~rimeros orígenes en la dist.rlbución y la 
venta, hasta convertirse en una completa filosofia éuya' fi~alidad es relacionarse dinámicamente a 
cualqu!er organización con sus mercados"; ( 1.9) :·e i•'.1;'1 ' ;: / 

- ·. . ;:.,'/; ~.: .. ·::;{:/: .· ;:._::~> <· ·::< -... -... '. 
La mercadotecnia consta de cuatr

1
0 9Ielllentós pÍincip_ales:.· producto, precio, distribución y 

comunicación. La publicidad se oc~pa .;de%flaréonmnicació~ que se basa en decisiones 
administrativas sólidas en las otras tre(áreas en_ la tne~cla de 111ercadotecnia para tener éxito, es 
decir que al conjuntar la publicidad y)a~1Ílef~!!d¡}te~a,J_a 1c1füip~a de publicidad puede lograr un 
éxito mayor, por lo que no hay que descwdar riingun_o defos~eléínentos. 

~:,'.·~;~~~~:- --~ •• ••• ':.> • ....;._·.· 

Como se menciona anteriormente ,; p~blicidad ~e li~it~ ~n ~a~ parte al área de la comunicación 
de marca deo, por lo que se Úbe ccnnplementar y coordinar .con otras funciones. 

( 18) Otto Klepners Publicidad Ed. PHH pag. 23 
( 19) Kotter Philp Dirección 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 tiene 
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 promoción de ventas trata con incentivos a corto plazo, gran parte de estas técnicas de 
promoción de ventas, fomentan las ventas al dar recompensas inmediatas a los compradores. 

Las relaciones publicas intentan comunicarse con públicos internos o externos, para crear una 
imagen favorable de una corporación 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 comunicación de masas. La comunicación es persuasiva, es decir. 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 moderna se hace necesario 
considerar los cambios en el contex'to social, técnico y comercial en los que se'desarrolla. 

La publicidad fue cambi~ndoa Ilíedida que el tiempo avanza y pór'fo mis;'Dó< ~Xisten implicaciones 
para esta. 

::--_:·~:-·_·:·;;. ;. "-:: 

La comunicac1on está controlada por· unos. cuant~s ;iran~~s , Ínter~ses; cóino~7 las principales 
cadenas de televisión apoyada de igual ínan~ra por gnlndes anunciantés. ' ; · 

Pero en la actualidad existen varias opcione~'cotii'ó l~tel~tisión' p~; ~~ble y ¡~·pagada que excluye 
a la publicidad. ·? ' • . e •• • •• •• ' ; •.•. 

Los anunciantes tienen que preocuparse ah~ia por l~s vid~o~rab¡dcira's qüe ~o iricluyen an~cios 
en los programas grabados; o de las pelicülas o videojÍÍegcis qÜe sÓn hóras·'que;los áminciantes 

consideran perdidas. :• ,· ••···. ·~.· < ·· >' ''º~. ;l ';:: ~:.~: ~j~· >e ... 

La comunicación en masa se hadad~ ell;~i'dir~~ciÓí1; ~td¿~ir ~lco~;unid~d~;~ niai1damensajes a 
la audiencia y esa audiencia deéide aI ver o no v~r tel~visión' ~·· ot~o nÍedi6 segfut se~ el caso. 

. -·- '>- - -·.; ' _. . " - . -.. ' ... :. .. . . -. ;_ ,. '" ··-

En el futuro la coiimiiicaclÓit'f e. dará. e~ dos difec~iorÍes el, elllisor y eIC rece~t~r crintrolaran el 
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 campañas, lo cierto es que si 
tomamos en cuenta tres elementos a importantes se tendrá éxito en la campaña publicitaria. 

En primera instancia está 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 producción y mercadotecnia para 
poder llevar a cabo una buena campaña . 

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

Así mismo la publicidad será eficaz y lo que vendam~s a los consumidores será bueno y por lo 
tanto satisface la necesidad percibida por estos, con estos se crea necesidad de adquisición de un 
producto. 

Además es importante señalar que hay que esperar el momento oportuno en el 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 aceptación de los productos. 

Para que uu producto o servicio tenga éxito deberá ser mejorrdiferente, lo que-hace cada día 
mas dificil porque a diario podemos ver que hay más productos en d mercado ofreciendo nuevas 
cosas, suelen ser solo imitaciones a la competencia, ya q~e j:íara)as eiTipresas significa uu reto 
seguir luchando por mantenerse durante años,. el crear; nuevos,'producto, no es un problema el 
problema es mantenerlos dentro del mercado. t'' ·~:{'··s~~· "' ~ • · · ·. ··· · ~-.;;~ 

Los negocios y los productos queya_tieneiLunl~gar en el ~ercado sol~ des~an.reposicionarse es 
decir buscar una nuevaymejorirn~getio agregar algo 3·-su¿pfod~~iJ:< ' ' 

En la ciud~ddeMorelia, Mich. como en otr~s-11lu~~as:~i·~d~~efi1 J~~~~Japublicid~dnotiene la 
misma importaneia en todas las empresas y algú:nas ni siquie;~ li~ceii'iíso1 d~ ellas:t y ' . ' 

::·: ,~·- !··~·· ··~/- ~:··.'. -. . :~ ... 

Las empresas de la ciudad tienen entendido en muchas o,ca~ioric~ qi1ci l~Úan;pafias de publicidad 
solo son para empresas de gran magnitud. ___ ·• _ '_e~· _ _L ~ E . '' · '. . 
Aun no se ha podido explicar el porque algunas empresas piensan que la publicidad es la 
herramienta principal para que uu 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 así se reduce el gasto en publicidad, que son algunas de las técnicas empleadas en la 
localidad. 
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• También se da el gasto según los márgenes 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 
precios, dan promociones para que el consumidor se sienta satisfecho. 

-



28 

EMPRESAS\' NEGOCIOS EN tA PUBUCIDAD. 

Las empresas situadas en la localidad contratan en la mayoría de los casos directamente con los 
medio de comunicación también situados en la localidad. 

La publicidad tiene varías formas de llevarse a cabo, lo que siempre se busca en. cualquiera de las 
fonnas en las que se realice el éxito. ·· 

• La publicidad nacional es la que hace la empresa acerca de un producto o wi',se;tjci~·que se 
vende a través de diferentes tiendas o distribuciones, con esto el consumidor se,,dará'' cuenta del 
nombre del producto o el servicio que ofrece conociendo a su vez sus usos, benéficios {ventajas, . 
de modo que la gente compre o utilice el servicio según sea el caso. .;;.e · 

, ,: ,,~·· .; .. ,. . " 

• La publicidad detallista ( local ) no solo intenta realiz.ar la venta, sino que anirJ~~at~Omp;ador a 
adquirir un producto en una tienda especifica. ·, .. · ' · · 

·:e o-:: . <· -~~ 

• La publicidad de producto final pide al consumidor que compre UI1 pto~~~~?·P~.r;.el.~ó~br~; 

"' La publicidad de respuesta directa entra en la venta y pedidcis~~r·,t~lé~~ll~;·~~~tarjeta de 
crédito o catálogo. .. ·~ . . · { · "/' /•: '·n · 

Según la investigación realizada en la.localid~íl.~dos;;.redios'~e com~icaci¡1;e~~s 111¿todos· 
para ellos no son conocidos, existe Ü~a falta decon'ocüííienfo' y p~eparación 'profesional por parte 
de los trabajadores de los medios de ·c~mw1iéación eri. la ciudad, pues esfos solo'.se liÍilitan a 
realizar anuncio publicitarios sin tener en cuenta lo' cjue se quiere lograr con ello. . ... 

No existen por parte de· los medios de: comunicación, ningún plan de asesoría para con las 
empresas, es necesario que se implante un plan.en el cual existe gente capacitada que' ofrezca a las 
empresas diferentes estrategias, es decir cual sería la publicidad o la campaña más optima para el 
tipo de producto o servicio que se, iuiuncie. · ·· · · 

. Los medios de comunicación no se dedican a realiz.ar buenas estrategias publi~l~arlas sino solo 
tex1os por los que las empresas pagan cierta cantidad de dinero. ·· 



CAPITULO 2 

"LA AGENCIA 
DE PUBLICIDAD " 
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LA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

" Es una organización 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 la ciudad de Morelia, Michoacán; existe una gran desorganización, las agencias de publicidad 
en la mayoria de los casos no son contratadas para realizar campañas completas, si no solo para 
ser algún diseño o impreso. 

Los medios de comunicación son agencias de publicidad a la vez pero se limitan a colocar textos 
o a transmitir imágenes sin ninguna visualización, el cliente conoce poco sobre estos y no pone 
atención sobre ello. 

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

La publicidad debiera colocarse como una profesiónque tendriaque ~olocarse en un nivel más 
alto pues el medio tiene la concepción de colocar llll textÓ co_n vci~ o con' ilustraciones . 

-·-· - -,--. ·--;-·- ,-•• --,-·,··-- .-·--,- ..... ,. 

La agencia de publicidad en la localidad/es ~ l~gar Ínanéjado por tres o cuatro personas que se 
dedican a diseñar, dibujar o utilizar 'servicios de procesamientos de datos para los diferentes 
trabajos de impresión por algunos clientés; 

LA AGENCIA Y SU FUNCIÓN 
,-·,:: :-. .. 

La agencia de publicidad debe ~f!ecer a sus clientes servicios totales, más allá de la colocación de 
anuncios. 

La función de la agencia d{~~~l;~id~d es crear para los clientes: 

* Una estrategia que po~ic(~~~·~Í p~~~~¿to~~ s¡:&icl~ ~ll'relaci~h con el consiiíiiiclor, que es el 
prospecto principal y hacé el-hincapié~en~el atíibuto qué •Ser(el a'tractivo'para erprospecto 
principal. · :--:.~~-': .. \ ·«\:\': ~~º-·-" : · ·, : '..-'. .1 

*Con base en la estrategia, la agencia decid~~u~'.tail~tr:~tivo, de~e ser el texto, para preparar lo 
que se necesite. 

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

(20) Kleppners Otto Publicidad Ed. PHH 
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TOTAL 

Investigación 
Diseño 
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COSTOS DE 
PRODUCCIÓN 

Material 
a 

Utilizar 

MEDIOS DE 
COMUNICACIONES 

Radio 
Prensa 
TV 
Otros 

COSTO 

Cuando los anuncios se publican o se exhiben, hay que mandar facturación al cliente y pagar los 
costos de los medios y vendedores de producción. · 

ORGANIZÁCIÓN f>E IlNAAGENCIA 

La organ~cióll<l~ tin~ ~g~n~i~ÚpÜblicidad está compuesta por: 

* El departament~ c~~at~CI ;~h d~~d~\rfü~ector es r~sponsable de la eficacia de la publicidad 
productiva en ta agellcia;;d~ eSto dependerf el 6~to de la agenda: 

* Servicios de cu~nta'en~ke'-Jepirtaülento se)espons~bfü~n de la>relación .. enfreel cliente y la 
agencia. ···. · · · ' · · ,-" ,¿ .;· ' · ·. · ·· ·· ·· 

*Servicio de inércadCltecnia áqüí se hacen responsables'de la pfaiieaCiónYaclquisiciótt de medios 
así como de in~e'stigaciónypróinoción. · · · ' . , 

•o- • ----
--·.-,...,.-_-_-o-';--. _--o--

* Una agencia de pubÍicid;d llec~sitade Una cabe:la adminiStrativa,· que se.' oc~pe del el control 
financiero y contable al igual que de la administración de la oficina y el personal. 
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Una agencia de publicidad debe de contar con wia buena organización: 

Gerencia de Servicios 
creatwos 

·Redacción 
Arte 
¡ 

Modas 

1 

Produc. 
Impresa 

Produc. N 

Tjco 

Gerencia General 

Gerente de Gerente de 
cuenta ; MKT 1 

. 1 1 

Supervisión 
de cuenta 

Medios 1 Vt~ 

Ejecutivo lnvesttg· ación 
de cuenta 

Gerente de 
Administración 

Adrnoo. Finanzas 

i 

Contabilidad 

' 
i 

Personal 
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EL SERVICIO DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS 

El servicio profesional de las agencias de publicidad de la localidad que debieran ofrecer a sus 
clientes son: 

Planeación. creación, producción y colocación en los diferentes medios de comunica-ción, según 
se requiera. 

De la misma manera una agencia de publicidad d~b~ p~opo;ci~~ar :ei seIVicio de prolllo~ión de 
ventas y otros servicios>; como diseño, identidad - corporativa, asesoría"_ en "publicidad, 
mercadotecnia y co~~icaciólí:-C . ·.· . --- < y Ir , .. -- >;; ';; J' :,e> ·-- -- . -__ ) 
L~s agencias situi<l~s é~_ tfciuJ~d· afi+all-~~nt~r,dcill• tÓdos los\~fv-iciok;sol~'.~~~ sus clientes no 
confían en la_ eficacia. que pÜ~da e tel1eriel"desarr0Har úna caÍnpafla 1 completa y'solo contratan 
,ciertos seJViCi~"S.- _-.::.>' -· , ;:<::·'·'. :"::,_:. :·?~(; ._,, -. ";-"·~-~· :~;;;~ -;~;~X- ::~_-> ::>, . 

. !!..<' 

En provincia la g~nt~ Íl~ g~~ :~ori~ci~nte de q~e ·¡;~ n'egoci~ ~e¿'esÍta 'g~-st~r Ci~i-ta' calJli_dad -en 
publicidad y mucho menos~onfriítar lci's se~ció~de-~na age~ci~'dé publiCidad.: ·--

.,, .·-i;: ,-·:: .. '.• .... -,_~"'} __ ,; .. ·.·· .. ·o·';~ ."[-;:;o,·.,_·-.·-···'.::...·;;.;..,_,_,-_.~:.., .. ;;---~--'··-'·'''.',> .. )_~-:~.'» .. ·. 
·~,,. /i;< 

La creaciÓri d~ una agencÍ~ de;p~bll~id~d eri pr;~l}~ia ~~nstltu~~uri;r~tci"'; ~~~enerl~ es aún más 
dificil. • . < " ; i :;\ ;F;': _,/ ·<·-. ··-- / e' < /,c .. - > . ---

Para que iiuaiagénciá\Ie p~blÍbÍdadperauritie~e-· qfre ~ervir-al C:tiente de:fom1a·.inteligente, pues 
aun tas personas s~ preglint~n>i.Que ga;~ª 111¡_ eni!>re~.ª encon~~anao · UII.~ agencia de publicidad? 

Para contestara ~sía Jr~g;Ütal~~·~genciásdé fa"íoc~Üdáa d~ben ~frecer: 
:·~·- ,,.-,, ,.,_''.',:.:.:::...-~'-·~ f_•O·.;,-· ~ ..'.-- -~-' ·, __ ¿:_,,. }-'.;_,_ 

* Confiabilid~cl: la~·eXJJ~ci~~~.~~~ela ai~n~ia' d~ben~r~~~nta~se s~br~ bases reales y así deben ser 
los resultados. · · - - · ·· · - · - ·· 

* Compresión: La agencia debe entelJd~r elnegocio delcliente.cmnprender)os problemas que 
este tenga en Cuanto a mercadotecni,a se,' refiere, y aSÍ COÍltribuÍr.con una buena.solÚción. -

* Calidad: significa tener excelenci~ en el 'Se~icio,el.,diente deberecibir~i'~n~ión inmediata y 
satisfactoria. La calidad debe ir más allá del servicio, la agenéia debé de' proporcionada mhima 
calidad en su trabajo de acu~Í'~o_ ~ Iir~i-~po~~ili_d3d ~el cl~~nt~! .. :_··(i:. ~-:~'.:·:-

--'--=----"-''-"'"--'--;o.-'--.,-- ·.- ·- -- ,--- - ·--· ·- - - ---· --- --- ----· .,. ---- -- ··- - ' - - - - ------:-:;.-'Oo;_-;- ''? ____ -

* Resultados: lograr resultados ~~sitiVos par~ el ctleÍlte; como un a'ün~eÍÍto'. ~n las ventas, 
penetración en el mercado y méjoria en la imagen de su empresa. ·é ; ,- .... 

Su sistema de seryjciod~be\~¡s~~cillop~roeficlente, el.se~~~i~;deill1a ;~~encía J~bli~itaria debe 
ser para su cliente wi serViéi~ útil'! ~acere! trabajo é,?n "profesionalisillo:i ' .. ' - ; : __ . ·_ '/ ' 

Para esto se requiere dé ejecutivosprofesionales, así los cHentes recibirán un consejo' profesional, 
experimentando y autorizado, por lo- tanto no exponen su investigación a las incertidumbres de la 
corazonada o la inex-periencia como se da en los medios locales. 
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" LA AGENCIA DE PUBLICIDAD 
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Una agencia de publicidad efectiva, se logra con un arduo trabajo, no por la idea genial surgida de 
la nada. 

Investigar a fondo, analizar la infom1ación, sopesar la competencia, su p_úblrco -objetivo, sus 
fuerzas y debilidades. 

-, . ' ,.. ·-· 

Cuando se tiene toda esta infonnación, se define con claridad el objetivo>cletomllilic~~ióny se 
desarrolla a la base creativa, se busca la idea fuerza es decir la idea central alrecÍe'dcfr 'de Ía cual se 
fundamentará quizás por muchos años toda la publicidad de un producto o w1 servicio. 

e on la base establecida se desarrollan todos los elementos, cuidando los detalles para que cada 
palabra, imagen, grafismo, o sonido, contribuyan a alcanzar el objetivo de comunicación. 

El cliente que acude a una agencia de publicidad, _no debe de tener sorpresas desagradables, la 
agencia con excelencia busca la relación cordial . fructífera a mediano y largo plazo con sus 
clientes. ,{ ::·::,;_. : 

En las ciudades_ de pro~ribia;~s~~~·iafiÚt~ s~~~e~e enco~tr~r)a compatibilidad __ de· una empresa 
con la agencia, lo qué tend_rá c'omo' res_uiiad~ w;¡¡ réiadó~sóÜdiy wi mejor trabajo. 

<, .' .. :·;;?,~-:·· . .f/.~>;. :.· ·.:' i,':~· ·~:-.~;-= 

El problema d_e la_s ag~nc!~~ de pub}ici~~~ ~11,Ia ciit.él~f~e -~_ofelia; Mich.; es q~e no saben como 
dar un buen serV¡~io }'Íiojuelén!Uai1iénerun:clienfe pormucho~tiempo:·; ; .'-.- •. · --· 

'- -~+-,;'_.;-::_.:-·7_'-' '..'..-:":;· -_coJ. - ;,.'o-> •,;:-,-·- -,:;-~·~'.:_.~':_-, __ :'; ,._ __ ~ •• , •. - ·.:'.~,~~-;;..:'.''.::::·_-__:_· 

El client~ deb~ corita/dori la ases~ría el~ m;~ a~6~J~~\i' )~ n~6e~lta. 

Para ello· se tiene''qu~~~ol1ci~ntiza~ a I~ gent~ para·qu;~;cr~~ e1{ eL~alor d~ la 'publiddad y que 
obtengan elmejor reshltadcí'posible:' , • -~ - - ---- ' - , ' .- . ·-. - - ---

En la localíd~d exi~d<~u61ia de~c?itfi~~ia ~II l¿·sse~~i~sqÍi~ una ageng¡3: p~~d~·proporcioriar, el 
cliente aiíti no creé1(¡ue~lá. ágellcia 'pÜecle hacer una 'contribución '~¡Íoitan~e.aLéxito de su 
empresa, por 'e5to és'import'aiúe qué éoiifieÍl y re'spétetÍ las'asesotias' que las" agencias imparten al 
cliente .. ' •.. · .. · ·; \<;/ L ~f} '",C' •• C ;;; ·L: 

'::e>. - :~/-,- '-~>- ". -;-. ~-~·:::~. ' . '·""·'' 

El cliente d~lJ~ re'conoce~;· q~J la ageílcia.de. p'ubll~id~d al lgual;quk~-~m~~es~)-~s _m1 hegocio 
empresarial y. por lo :cual hay qÜe pagar en s~ ~aior eltrabajo profe~iorial de la agencia de 
publicida~~ • ~>.~:L 

Si estos aspectos se llév~n. a_ la pra-ctica será muy alto' ~I porcentaje de probabilidad de lograr el 
éxito. · · · · · · · 

" La utiliZación de los servicios d~ una agenci~· de publi~idad es iridudablemente a la mejo~ 
forma de que w1a campaña tenga la máxima eficacia posible ". (21) 

(21) Cummins Julian Promoción de Ventas Ed. S pag. 133 
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USO DEL\ PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

TELEVISIÓN 

" La principal ventaja de la televisión es su condición de institución social indispensable 
para millones de familias ". (22) 

Las investigaciones indican que los televide~tes de cualq~ier6ategoría, edad, sexo e ingresos ven 
televisión a· diario. .·, · · 

Se dice que la televisión presenta el mensaje dei 'anunci~nte en forma espectacular, combinando 
imagen, sonido, movimiento y color. · 

. -· 

A pesar de todo esto la publicidad por televisión tiene sus. desventajas. 

Una gran desventaja es que la televisión no -e~. un rnddio. econ~mico. 

El costo de la publicidad transmitida portefo~siÓ~ ésilna de fas á~ea~polérnicas de la publicidad. 

El tiempo de la televisión se vende ~~gfu{1a'~reri~y ill derilanda. 

En provincia esto c~~bi~,i~s,~~~~i~·~~r· ;Gbri~Id~~~t~~~~~1tidi~~()~~~fe1~0si~n.son·-·mucho -más 
económicos que si se coniraia;:p~bliéidad nacion~l; ·· · · · ,_; '.. • ' ,.. ···· ;, ·· 

,:,:~·'·. ~r}" ;2~~ ,· -~-~·\'._ ,_: .. ·.· ;>-. ,.~\_. '.:~·r\ -, .. 

Los can~les solo cobran pilr ~l Úem~o 'de 'ir~nsifiisión d~I ~~t!* 'y, r~g'ala'n la· creatividad de su 
realización. - - - ·- - ,. -- :: ·.' :.. · . ·-- - -·· .· . -

** Tiempo creativo sobre un produ~t~d-~~rf¡"Ciocdet~rminado, tiempo de duraciónque los 
anunciantes compran a las estaciones de televisión: {23) 

El medio televisivo en la localidad no cue~d;cgn el personal profesional, la dirección de algunos 
canales de Televisión reconocen 5u falta'd~"profesionalismo, pero también no se cuenta con el 
suficiente presupuesto para lograr la exceléii9ja a cuanto equipo profesional y personal se refiere. 

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

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 tiempo de televisión se compra con base en los puntos bmtos de raiting, un punto bruto de 
raiting es el w10 por ciento del numero total de viviendas en una área especifica. 

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

En la localidad existen otra manera de calcular las tarifas publicitarias es de acuerdo al desgaste 
del equipo y al costo de transmisión. 

Al nivel nacional el rating se calcula también por la participación de la audiencia que es el 
porcentaje de viviendas con televisión que ven un programa en particular. 

Rating = Televidentes x 100 = ____ x 100 = ___ _ 
Viviendas 

Así según el rating de un programa existe más demarida publicitaria para anunciarse dentro de ese 
programa. 

Esta técnica es más usual en la ciudad, el rating se mide por encuestas; llamadas telefónicas, o por 
informes impresos. .· . . 

TIEMPO EN TELEVISIÓN 

La publicidad transmitida por televisión local a ;iiienlÍdo se hace'~or· I~ pa~e d~(dÍa y no por un 
programa en especifico. Cada parte del:día" varia por tatl1llño de audienci3 y por perfil 
demográfico. ·· . ·. < 

;.r_;. 

l.- Mañana 
2.- Diurna 
3.- Periferia temprana 
4.- Tiempo principal 

(Son los horarios a nivelna%ion~f;. 

o;:" 
:-¿, 

~~• · LWi~~.ª. Viernes 
· l..linesa.Viemes 

· ·· ttrñes'a viernes· ••..... 
. ó<>ffii~go\' sábado 

En la ciudad de Morelik, Mi~hoacán sod de la ~i~iente manera: 
. .- . . .. , ·'.. ·:_,_-. , ' 

J.." A" 
2.- "AA" 
3.- "AAA" 

0:00 a 
16:00 a 
19;00 a 

16:00 
19:00 
24:00 

Domingo a Sábado 
Domingo a Sábado 
Domingo a Sábado. 
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USO DE LA RADIO 

La radio fue estrella del mundo de los medios de comunicación desde los co111ienzos de la década 
de 1920, hasta poco después de 1950. 

. . ' ,. >~:~ :< . . > . 
Hoy en día sigue siendo un medio sobresáÍien~e c?mo v~hÍculo de, pübliéidad · y'~omo fuente· de 
entretenimiento. 

A diferencia de la televisión, la falt~del eiimJ~to,~sualha6e q~e"Úra ál~os,anunciantes sea 
inaceptable. · ' ' ·, · · . · . 

La radio en cadena ofrece programas difer~nt~s; el~ot ~s cuando~· anunciante compra tiempo 
en una estación in®idual. ·· · 
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A.M. \' F.i\I. 

Hasta hace muy poco F.M. tenia pocaaudicncia y poco potencial en publicidad. 

Ahora las estaciones de F.M. dominan los rating, aunque por la audiencia es igual a la de.A.M. 
•• • : ,

1
.c,.· ·' ·e- .. ,·-.'"· '""· .· - . -' 

,_. ·_ -· ' ' ". . 

A.M. es líder en programas de charla o de notlcia~y F.M.~ e~ líder de programas de 
entretenimiento musical. 

SPOTS Y TRANSMISION 

El día de transmisión se divide en periodos de tiempo llamados parte del día. 

Las partes del día corresponden a los horarios de transmisión con mayor rating por lo tanto en 
publicidad tienen los costos más altos. 

PARTEDEDIA 

6a.m. 10 a.m. 

lOa.m. 3 p.m. 

3 p.m. 7p.m. 

7p.m 12a.m 

12a.m. 6 p.m. 

CARACTERISTICAS 

Hora de conducción, audiencia del desayUiioticias ... 

Horario diun10,ichards, ~~si~ao~oti~ias. 
Tard~, cond~cció~ yúeii{~~ principal. 

N otisias, m~~ica )'. charla:\ 

Música, charlas. 

Las estaciones de radio fracasan o tienen éxito c'omo medios de publicidad en ténninos de su 
habilidad para llegar a audiencias claramente definidas.·, · · · · · . 

La radio es un medio efectivo que puede llegar aper~onal qlli no.~sanotrosmeclios,además la 
radio es medio flexible para llegar a mercados loca tes: <. · .· "· ·· · · · · · · 

Al igual que la televisión, el rating represeni~ el ~o~m ciento del potencial total de audiencia 
dentro de una área especificada, según defuia el servido de rating usad.o. · · 
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En la localidad el rating se mide a través de llamadas telefónicas durante el programa que se esta 
transmitiendo. 

PRENSA 

El periódico es aun en la localidad el principal medio de publicidad en tenninos del número de 
lectores diarios, ingresos por publicidad y preferencia entre el público como un vehículo de la 
publicidad. 

El periódico debe de adaptarse a dos grandes ti~~s d~· presión, cambios en lá sociedad y cambios 
en la situación competitiva. 'L •··•••.· i J. /' . . . . . . 
La publicidad en Ja empresa se divi~~e~:··~ubl(ici~~~ cl~si¿iada·~ ~tblicida:~~e.~xhibiCión, · · 

~'>· .. ·. i·/Y:c-' ;~;;:'J.1,'. ·.~;;;-<· : :~'.:·, -:·~>: :« d::::~.<-:'\~. > >·:. , .. :;:'.-:. _:<:\-: .·'.··:f~ <?~; 

* La publicidad clasificada'co~~it4y~[~n~'pa~f pfincipal.'de los ingre~os de ~t~eriódico. la 
sección de ammcios clasificados es respórisable de alredédor del 27%:;. ······ ; ' ' 

La publicidad locáÍ ~e r~fi~r~ a la p~hli~idac(cC:l~cada~i>r nego'6ios, or~~n~ciones J personas 
locales. . ·" ' · · · · · . ·· ·}· · '· . ·. ....... · · · 

" • --, __ - '_:··· ~-:.e_· .-'.•')'.<·>: \ ---.. ·:·"·.· '_:·:·::. -.-"· _:'..::- '"-: 
La publicidad nacional esla que hac~cu~lqui~r ~end~d~rque intenta hacer que los lectores vayan 
a pedir cierta,inaf,~a de p~oduéto ;d sé¡.\';¡cio:i~entifléado a· nivel nacional, sala de exhibiCión o 
agencia que trate esetip~ d,e prod~cto ci'~eriricio: .. ' ' 

> ·-··-'"- .f:r:·;· ·r'-~-· ~-:~-:'/ ":;::;; ,·:.·-
, ,(;:· ';, ,, '. ~~~ --:)·'. 
' :-~-.-.· k~ e ~-~;-~:e:, 

Existen diferent.es c§sto~'d?}arifas pÜbHcitaiias que las fiján cada Ullo de los periodicos según sea 
conveniente para su:enipresa? :• > :. ~, · · · · • · · · · 

- L- «-·- • <~:t: • >' ~:«: ,--" 
--'-::"·';t':. 

Las tarifas <l,e' Í~,s, p~rlóclicJ~'~iif1~d<ff eri'ia iJcaÜciad§e caicul~ e~ Dl~didas e~andar, espacios y 
se cobran de acuerdo'a su ríaturalezá;'és cÍeciT si is conierdal,é ~fiéiii( o pólílica: . 

- - .· . . :c. -, "- . .: ;·., ' ' , •,; ~ ; ~. - ' ·,.~ ,,. . . ' ' 

.. :-· ·'··' -- '·· _· ·. . >,-

Además existenlo~ 6argos adicionales por tinta, inserciones sobre 1i tarifa apli~able. 
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En la ciudad el periódico constituye un medio local basico, implica la libertad de anunciarse a una 
gran audiencia y la capacidad para dirigir una campaña y adaptar un encabezado segun su 
mercado. 

Algunos estudios reali1..ados por periodicos localeshanconStatado que ta prensa sigue siendó un 
medio creible por lo que en publicidad es el más úsado y el más buscado. · 

En la localidad existen paquetes de televisión• que tienen tarifas más económicas,· incluso que el 
periodico, pero los aunciantes prefieren la prensa. 

Algunos años antes existián formatos estandar de la venta de espacio publicitario en periodico, 
ahora cada uno de ellos cuentan con diferentes fomíatcis y tnétodosde compra de espacio 
publicitario. · . . 

En la antiguedad la venta de la publicidad se hacia en lineas agata: ahora se hace por centimetros 
columna. 

Igualmente existen·paquetes y descuentos por volumen de venta y espacios. 

USO DE LAS REVISTAS 

El uso de la publicidad en un medio impreso como lo es la revista ofrece una publicidad con 
mayor selectividad, es decir que identifican y alcanzan w1 segmento de interés para los 
anunciantes. 

La revista vende wia larga vida, por lo que la publicidad se revisa cierto numero de veces y tiene·· 
la ventaja de que no es un medio que se desecha rápidamente. 

' -: . 
.. · - : -

También la revista se a convertido en un medio creíble, e~ lUI .artic~lo .con gran demanda pero 
para los anunciantes constituye un medio con costos muv. elevados. . 

. - -. . - ._ / _. ~ 

; :- - . : -. :- ;· .. ·' ~ 

En la localidad varias de las revistas existent~~ s~n ~bsidiaclas prir el gobierno y las que se 
mantienen por la ventas de publicidad tienen poco auge. . 
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La compra de espacio publicitarios en este tipo de medio son de acuerdo a medidas estándar y 
sobre las fechas: 

1. Fecha de portada 

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

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 suscripción con precios mas factibles y de esta manera la revista asegura a los 
anWlciantes que su publicidad no estará a la expectativa si no al contrario esta de alguna forma 
asegurada. 



CAPITULO 4 

" CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD " 
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"La publicidad es el medio más productivo y eficaz" (24) 

Antetionncnte dije que la publicidad-es un _apoyo. a la venta, la publicidad raras veces o nunca 
obliga a una persona a co111prar~lgo; per() cs~_esclobj~to del anunciant_c. 

La publicidad canaliza tas nc_cesid_ades y deseos exist~ntes del consumidor a ciertos productos o 
servicios. 

Las campañas de publicidad tratan de hacer qu~ los consumidores se vean impulsados por una 
necesidad. .. · -· · · 

. . . 

Para que una campaña tenga el éxito deseado, 'et 311unciarite debe saber quienes_ son sus proyectos 
y conocer sus necesidades, motivos, lo cual da lugar a lá compra de un producto y el rechazo a 
otro. 

Aquí las peison~s que i~llo~a~ e~ uiíini~encia dé publiciclacl, d'cb~~- actuar.~Olll() monitor de los 
cambios en lá soCiedaci:' ' -- ~' · · .- ---- -.- -· · ·- · · · · 

,-.'::. •, "q 

. ~: - . 

Las campañas ciCpliblicÍd~d·-~iénd~v~~oé~bJ~tivb~.-a·'f~n~ptlr; iñti~taillflui~-~obfe._la:colúluCtá de. 
la gente, para refor~a~ el patrón el~ un CO~ISU~idor páfa. atentar la reco~pra'de la' ma-~ca o adquirir 
un producto mievojdé esta inanerá úri:a ca1i1paña eficáz reqúieré con~prender á ios seres humanos. 

,:. -~·., ::s:>- ,, ·'.,<· -. ¿ ,;.:; -·:"'.~ · ---::~:1:~-· >.:.· ·, -,·::.'.':~:. ~-_-";, : :\''\- · .. -:::. ~ -· . ;_;-r- · _,,-_ .. -._-~:··.-. · · ,; ... ' .- -;·_:_~-,-"- /'·_.: · .:; · · "-

,_., . j---· ';,-

Las agenci~s de pubÚ~id¡d({~ta~ demostrar atra~tivo publicitario a sus ammcia11te~ acerca de su 
empresa, negócio o producto:~ - -- . . . .-. - . . . 

Las personas en _ eSt~ caso,(os consm1iidores ádquieren -produ~tos. o servicios debido a los 
beneficios queesjleranoiltéríer-d:í(éllo-s.- --- ~- ---- -~ ··-e- ~~--- -~ 

: . ;;··.~·-'·: :·::> .. · '," .· -

Para la realización de una camparia que se rcquier~ de el cono_cimiento de los consumidores, pero 
para ello se necesita conocer la selecció_n del atractivo deja campaña, el grupo al que ira 
destinado y la investigación que se realizara para dicha campaña. 

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

' Saber estructurar el texto, conocer el enfoque~ el objetivo o interés, tener una idea clara de lo que 
se va hacer, en la focalidad laugcncias de publicidad frata. de vender al cliente campafias 
completas sin analizar qüe'es ló másojiÍimo pára el cliente;· 

"·- - ;•'• ·-,._•. - -L~;, -~-0=0 ' '°• • 

-, .. , ..... 
. : . . 'f ~: . ., : .. \' 

Esto sucede por la falta 'de c~nocimiento d~ los.: que laboran elÍ)as age~cias, además cuentan con 
pocos clientes y aumentan los costos en los seí-vicios que ..:e~liiiií . 

. · ,.; ·,·:>. :'.'.: .... ' ::.>:_\· \-,~--~~:-· :::>~'. ': _.' 
Las agencias de publicidad necesitan cautivar al posible ~tient~, yno asustarlos con altos costos. 

- ; ;. : = ' -: '~' :'.·;- . ": :.· :: . >' .'.< • ,_ -

- '. - -
\-~- ·._:·' _, 

No existen métodos obligatorios para la realización de campañaspublicitanas pero si planes de 
trabajo creativo para una mejor realización. . 

PLAN DE TRABAJO CREATIVO 

OPC>RTUNIDAD CLAVE 

Se define lo ~ue se 
quiere de lo ~ue 
onunc::loremos. 

AUDIENCIA META 

Prlnc:::lpol 

A ~ulén< · ... 
VO dlrlg_I.~~~--; 

Secundarlo·. 

OBJETIVOS 

~~tg~ncte querernos 

ESTRATEGIA 

Como llegar ahT 7 

BENEFICIOS PARA EL 
CONSUMIDOR. 

Lo que ofrece nuestro 
producto o servicio. 

IMPRESION NETA 

Que obtiene el cliente 
con el producto o .servicio. 

APOVC> 

Es mejor que la 
c:::ornpetenc:::la. _ 

SUGERENCIAS· e 

Recalcor lo mejor del 
producto o_· serv:lc:::tc::::> _-_ 
Lo que con'testarla et 
consumidor. 
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Y también existen una serie de pasos para la realización de una campaña de publicidad. 

ANALISIS SITUACIONAL 

a) Análisis del producto 

b) Identificación del prospecto principal. 

c) Análisis del problema, de los prospectos principales. 

OBJETIVOS Y ESTRATEGIA 

a) Atractivo del texto. 

b) Interpretación publicitaria. 

c) Crear anuncios'yé~merCiales. 

. . . 

OBJETrVOSti~L.oséMEDIOS 

a) Estrategia demedias .. 
- .. - . 

b) Tráfico de inedias 
"', • •• -.· ._-•• > 

c) Programa~iÓ~ d~ m~dios. 

º---==-- _: . ___ ,__ __ -__ ------- --'-'=- ------- -- ------ ·--

PLAN DE PROMOCION DE VENTAS. 

APROBACION DE LA CAMPAÑA. 

INVESTIGACION 

a) Pruebas posteriores. 



44 

TIPOS DE PUBLICIDAD 

Existen varios tipos de publicidad, la publicidad intemacional. publicidad nacional y la 
publicidad detallista o local. 

En esta investigación ampliare el t~ma de la publicidad detallista porser la que se relaciona con el 
tema a tratar. .. 

-~::: ·· ;:r~- ;~t<·:. 

Solo comod~finl~ió~~la pubii~idad intemacional es aquella de la que se vende tanto en mercados 
extranjeros col11o:·en«~l l11ércádo n~'cié111ar ·. . . . . . . . 

,: .. :: 
;:';:·-:- i'7;°-

Un ejemplo 'de ello i~)a e~pfesa'f~fr'i:'~qJ~ra Coca-Cola que es reconocida en tOdo el mundo. 

La publicidad nación~! e~:la ·r~blláid,clq~~h~~en.las en~pr~sas a niy~I riaci()!13l pará que lagente 
adquiera un servicio o prod~~to:recoríocicÍo ·a.nivel nacional,,es decir.que; se pueda adquirir en 
cualquier lugar de ta ·repú~lic~;·-'; .:~:-, :r~~~- ·--~/ 

La publicidad detallista es; la\qu~ 'se lle~a a 6~bóen Ía 1<Jcalidady trata de vender servicios o 
productos situados en}a :~iudaA o~ n&~1 ~~l ~fü~~: .. .. . . 

·-· ··:/;: ,~~-~~ ;;~S,'º 

AJ igual que cualq~~r.otio ~ip'o;d~ p~blicid~d,las ~aZpali~s realizadas en la localidad se tienen 
que realizar dé igua!'.rnatÍera ,que si fuerári ñácionales o)ntemacionales, con esto qúierci decir que 
deben realizarse. con' Ía 'misma 'calidad aíinque con íú'en'ór maguitud. : . . . . . 

!. <~;"··?:~~'.,''~·§::'· ',~ "~•:, ·•:•:/e-'.-.~---~::._ ·,,r_:r; -,.~ 

.... 0: ·L · .. ··-~- · .. 
Esto se log~~ Úte~i~ari"C!o ri°{éta~; obJetivos,'~erc~do~·, teZ1os y 1í'1edios para negar al resultado 
que se pretende obtener. · . . · 

'--~ :__,:_~·~-- --- -- ---------

En la ciudad de Morelia, Mich., la publicidad·~¡ detalle~és iitilizada en gfan parte p~rla población 
económicamente activa. · .'t ;;, .• ~; · ';~ ./ ,,, . t; · "? '•.· 

: ~· ~ 

La radio en la localidad domina la publicid~d~~taWk'~;;~I~ fu~;o;'p~~~@1a~t~~~~e·~~~ y'n~gocios 
consideran a la radio como el mejor medió' para. la\Üfusión cÍ~- sus''niensá]és, además de ser un 
medio efectivo y económico. · .. · :e;.,. /,'!'( 'f';/' ';;V >( ·j ' J '} \> ' / 

' ' , .. " '<-:-; · •. ' :~.:-.· . ·' '::" 
: .'e«, .• .. ·,: \ ;•~ -' • ·~-. {j~ ', 

Aunque no en la misma cantidad que la radio pero si ~~n gr~n'.'Íllerza local, estatal e internacional 
en algunos casos como lo ha logrado la Voz de Michoacán que' ya se distribuye en los Angeles, 
California, la prensa es uno de los medios que son utilizados p_or los más grandes negocios pues 
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se ha convertido en un medio con una cotización de precios muy alta en ocasiones es más caro 
anunciarse en periódico que entclevisión local.._ 

La publicidad .• detalllsta- lia : crecido -· lmpr~sionant~mente, . IOs: •ciudadanos comienun ha 
acostumbrarse I~ teléVisiÓn _cOnio 'l11cdio local. . -

En los canaleslo~~1e's,:~ri:~~~}asci~a~al II telecable cuentaco~ investi~acionesmuy interesantes 
acerca de la ciudad y'i~ respu'e~áéle las pd~~óilás a este medio loca); . ..•.. - • --

.. ·_ !_·=--t-'~-<--·.r;:¡5:~.-,-~::.;:'.'-~---~'.~~~{:J-=.:--:.~··-··- -····- _,, --- ' -- ···- -· 

.,'' ·;::_·· 

A diferencia con otras ciudades de provillciaia ciudad de Morelia, Mich. cuenta con un sin 
número de espectadores a los programasqÜe se realiian en Ja' ciú'dad:' 

:'.'---· 

Los canales locales han logrado una audiencia que;cilJ ~:~ri~~ipi: no se imaginaban, comenzaron 
como repetidoras de programas e iniciadores de Wla o dos producciones locales, en la actualidad 
algwtos de los canales cuentan con el 50% de producciones propias y canal 11 cuenta con el 90% 
de producciones propias. · -· · . · 

Esto hizo que los anunciantes comen1.aran a tener confianza en este medio y comenuran a probar 
la efectividad de este medio. 

La televisión .local_en relación_ a )a nacional es un medio que ofrece .muy .bajos costos a sus 
anunciantes, ese es otro motivo, por el cual las empresas optaronporutilizar los servidos de este 
medio. - - · -



CAPITULO 5 

11 TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS 
EMPLEADOS 11 
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Para Ja realización de la presente investigación, el procedimiento empleado consiste en ordenar 
los aspectos del problema a investigar y emitir un juicio acerca del mismo después de una 
consideración cuidadosa, y para ello hay que conocer todas las alternativas posibles. --_ 

- :-, -- -_ ·f;_-,_ 

Este procedimiento como investigación que es, adquiere caraderísticas ,con1plejas; como el 
detenninar las causas principales del problema. 

Algw1as veces rew1ir la infonnación requerida lleva más tiempo,deipensado,r~alicé wÍaserié de 
100 cuestionarios, en 100 empresas situadas en la localidad para pod~robtencr datos precisos y 
reales sobre la presente investigación. - - ·' - ~" · -- · - · 

Dada la variedad de la infonnació11 qu~ obtÍiv~7;oesfac1Vf é ~ ~rhced,Í~i~nt~ d~ investigación 
basado en el método científico, to~~rido en 'cJenta los sigUient~spiintos: -' ' 

-·. '• . ·. - ·-:~· .,:__ '-· .. ' . ' -

--. <, 

1.- Definir los objetivos de la investigación. - . 

2.- Realizar Wl análisis situacional. 

3.- Definir el problema. 

4.- Formular hlpótesis 

5.- Preparar wi plan de investigación. 

6. - Determinar l~s ~¡:ntesde investigación. 

7.- Dete~inarlas ~~nÚs d¡Uifo:rn~ción. 
8.- Obtención Je·d~tos real~spara la investigación. 

9.- Obtención de la muestra. 

10.- Editar, codificar los datos. 

11.- Cuestionarios. 

12.- Preparar un informe. 

13.- Presentar los resultados de proyecto. 

Debido a la cantidad de empresas que se tenía que cuestionar y a la magnitud de respuestas que 
se previó se iban a obtener, el cuestionario fue realizado de manera que la pregwita fuera directa 
al entrevistado de tal manera que no ampliara sobre el tema y no perder tiempo en la recopilación 
de la información. 
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Las preguntas deben conservar un orden lógico y no despertar juicios en el entrevistado además 
ser específicas 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 determinar ya sea mensual o 
anualmente sus presupuestos y costos que se destinarán a la publicidad. 

• h • • 

" En una empresa siempre deben de vefé~ales son los canales 1llás.ventaj~so~ y'efü:aces; que 
propaganda y promoción surte mejores éfoctos y cual es lá íni:jotestl'ategia que convenga a la 

=~~:::~"(:::re •'º' <o•oi. :.r;J;~~~' .. ~· ~odo '"'" ¡;, ··d.fidoooi" '" l• 
actividad de la empresa y lo~ gastos ruperfluos' q~c 5tÍi:len1darse> '.• 

Para tener todo en órd~~ ei<lsteun plan de ~~~tabilid~d d~· costos que proporciona información al 
analizar a los mismos: ·.;.. ¡·~; " · " · ' '' · 

Cuando se prepar~ un plan
1
de co~o~;se ~el{de t~ner Cn cuenta todas las fimciones que van a ser 

contabilizadas como las ventás; ahna'éena~ienÍo,' tÍans¡Íortes,' pqbliddad, Crédito y adnlinistración. 
- ~;: .. :-;:;• - ;: ~ :- ";·, _,, 

. f:. ~;~'.~< ~:.~:i> '.:[·?:,:. -};, -'~;_:_- .,, ,,., '· '. -.:(· 

;-.·, . ~ ·,. ; 

Los costos de publicidad y·prhmoción de C~.nt~s s;: refl~re •. a1:~s'1acio )•. tiimp~ dedicado a la 
publicidad, anuncios, conve,hcione·s:i ex:Posiciones; ·gastos de 'preparación y producción, sueldos 
gastos de viaje, gastos de ofiéina; ·o.ficina'.· de( personal técnfoa 'de. publiéi~ad, propaganda, 
comisiones de facturas a las agerÍCias> ·.· .. · . .. . . . . . .. . . . • . 

: ~-;__:~~ ---~~~'o.-!-;~~~- ,---_',e-· 

De esta manera quien se encarga de la publicidad obtiene üÜa ;~la~ió~ éompleta, la cual pasa a 
contabilidad para que sean ellos los que obtengan wia aoWlia Visión de Íos costos reales. 

Con un plan de contabilidad de costos, la gerencia obi¡~~e la información que le permite 
determinar las ganancias de su producto o servicio y la efectividad de su plan publicitario. 

(25) Canfiel Bemard Administración 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 carácter 
general, así obtenemos los gastos sobre publicidad. 

Cada campaña de publicidad debe de organizarse como un proyecto aparte y su costo debe ser 
contabilizado y comparado con el presupuesto destinado a publiéidad. 

Las ventas reales que se produscan en virtud de cada campaña 
anteriores y posteriores constituyen una medida de eficiencia. 

con las ventas 

Cuando el costo de la publicidad se asigna a un territorio o sucursal abas~ d~la;circlll~dón que 
tienen los medios de comunicación en la zona, la comparación suele ser mas exacta.· ·· 

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

El presupuesto de publicidad, ayuda a obtener beneficios satisfactorios, controlando los gastos, la 
publicidad no será considerada un d~spilfarro sin obtener ganancias. 

Un buen presupuesto publicitario aunado a µnlmen plande mercadotécnia co~trola y ayuda a 
planear una buena producción, e igualmente dará resultados satisfactorios para la empresa. . . 
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E X P O S 1 C 1 O N D E EMPRESAS 

NOTA: Según su caso y su función a continuación presento una exposición de 24 empresas de las 
100 empresas que se les aplicó el cuestionario, escogiendo dos de cada rango. 



so 

MEDIOS D E e o M·· u N I e A e 1 o N 



EMPRESA: " La Voz de Michoacán " 
( Periódic-o) 

HISTORIA PUBLICITARIA; 
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La voz. de Michoacán a lolargode .46 años ha logrado su objetivo, la venta de publicidad es su 
fonna de manutención éi:oiiómica. · 

Es el único periódico e;!:, 1rtad~qúe tiene distribución en California. 
'-· .. ,, .,,. .... ' 

- . . ' -':;- ~ '-~~ 

,'':' >: 

PUBLICIDAD EN ~R¡~sf 
Cuenta con un'sér\,¡cio/clirec¡¿ y;calificado con ejecutivos de ventas, ofreciendo calidad y 
atención p_ersollalizi<la asu riegoCio'.' • · 

- -- -- -·-· -- -- ----- -·--_:,cc-_·_-- ~-··- - ·=-----;,e __ ,_ -

PREPARACION DE LAPUBÓCIDAD. 
_·L ó • ' ',_:,,-ce .; ·~·-,-.. ' 

',.'' ::_- .-.:-· -_: . . 

-_::> ;·:::··· '':'.·~ (',- . 

La voz de Michoacán ~~esorá a.los .clientes y escucha sus sugerencias ese es el éxito. ' . . ' >~ .,_ '.· ;·. ·"· . - .· . :- ; . . 

Durante una l~rga iraye~tdda, riunca se ha fracasado, y se cuenta con efectividad en el trabajo. 
,_ ----- -..;-·.;~, - ==-- --~~---o-~~=--- =-0- _,--:-;- - -

PUBLICIDAD DE RADIO. 

No es un medio que cuente con publicidad radiofonica pues no es un medio primordial para la 
difusión de sus mensajes. 
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PUBLICIDAD EN TV 

La TV puede mostrar a los consumidores el trabajo que el periódico desarrolla para que llegue a 

sus manos. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD. 

Radio ************* N$ 6,000'.00 
Prensa ************* N$ · 
TV **************** N$ l 5,000.00 
Otros ************** N$ 

COSTOS 

Los costos de las tarifas publicitarias son aplicables de acuerdo a 3 tipos: Comercial, oficial y 
politico. 

La Voz de Michoacán. 

MEDIDAS STANDAR 
ESPACIOS 

1 Plana 
1/2 Plana 
1/4 Plana 
1/8 Plana 
CM xColumna 
Plana a Color 

TARIFAS 

COMERCIAL 

N$ 2,640.00 
N$ 1,320.00 
N$ 660.00 
N$ 330.00 
N$ · 14.50 
N$4,250.00 

,. . . 

OFICIAL 

N$ 4,460.00 
N$ 2,230.00 
N$ 1,115.00 
N$ 557.50 
N$ . 24.50 
N$7,150.00 

(periódicó) 

POLITICO 

N$ 6,000.00 
N$3,ooo.oo 
N$ 1,500.00 
N$ 750.00 
N$ 31.80 
N$ 9,600.00 

***************************************************************************** . . . 

*****************************************.*********.*************************** 
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PLANA CONTRAPORTADA 
TARIFA COMERCIAL N$ 8,900.00 

Cargo adicional por cada tinta 20% sobre tarifa aplicable. 

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

INSERTOS: 

MILLAR COMERCIAL 
MILLAR OFICIAL 
MILLAR POLITICO 

(Mínimo 20 ejemplares máximo 8 (planas) de inserto. ) 

' 

A VISO ECONOMICO. 

Palabra Minúscula 
Palabra Mayúscula 

N$ 530.00 
N$ 800.00 
N$ 800.00 

.85 c 
N$ 1.10 

La publicidad de la Voz de Michoacán se lleva a cabo en el departamento de publicidad, el cual 
cuenta con un gerente y 14 personas a cargo, incluyendo a los ejecutivos de ventas, quienes 
·trabajan por su cuenta como comisionistas. 
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********************** 

DEPARTAMENTO DE 

PUBLICIDAD 

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

************************** .~ ·~ '" ··.· ·., .,,. , 

***************GÉRENCIA 01{PÜBLICIDAD*************** 

<************************** 

*************~*~;,;..~*** ********************* 

EJECUTIVOS DE SERVICIO AL 

VENTAS CLIENTES 

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

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

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

SERVICIOS 

CREATIVOS ************** 

************************* DISEÑO Y 

COMPUTACION 

*************** 
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EMPRESA: 11 EL SOL DE MORELIA 11 (periódico) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

Pertenece a la Organización Editorial Mexicana, desde hace 16 años ofre.ce Su seivicio 

informativo y publicitariamente, con 16 años de experienciaen el ámb.ito publicitario es hoy uno 

de los mejores periódicos locales. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Cuenta con clientes constantes, algw1os ya con década. La empresa se utiliza así mismo para 

anunciar sus promociones publicitarias y su programa radiofónico. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD. 

En el departame§io de clasificados y publicid~d cuenta con siete personas con conocimientos de 

computa~ión~ clisefi~ .. 

CONFIABILIDAD y EFECTIVIDAD 
·.:_·' 

Es un medio confiable y creíble, los clientes confian en los setvicios que el periódico proporciona. 
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PUBLICIDAD EN RADIO 

Durante la mayor parte del día y cuentan con un programa de radio llamado, Vamos a conocemos 

con música instrumental y noticias actuales con locutores y periodistas, transmitiendo por el 91. 5 

FM. 

PUBLICIDAD EN TV 

Lo utiliza como medio para anunciar tanto como el periódico como sus programas de.radio. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radio ********** N$ 7,000.00 

Prensa ********** N$ 

TV ********** N$ 4;soo.oo 

Otros ********** N$ 

COSTOS 

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

portada. 
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TARIFAS 

MEDIDAS COMERCIAL OFICIAL POLITICO 

1 Plana N$ 2,300.00 N$ 4,300.00 N$ 6.000.00 

1/2 Plana N$ 1,150.00 _ N$2,150.00 N$ 3,000.00 

1/4 Plana N$ 575.00 N$ 1,075.00 N$ 1,500.00 

1/8 Plana N$ 287.00 N$ 537.50 N$ 750.00 

CM xColumna N~ . 23.50 N$ 31.80 

Plana a Color N$ 7;800.00 
- . ' , . ~ ',. 

·_. '. .• - - - '·.,_ i -_ .. ; -- .. · - .. < ---•••• _- __ •• •••• ·.' 

*****************·*******************************************************~**** 

PLANA DE CONTRAPORTADA - · N$ 8,200.00 

' ;-.:· :· '· 
CARGO ADICIONAL POR CADA TINTA 20% SOBRE LA TARIFA. 

A VISO ECONOMICO: MINUSCULA N$ .80 

MAYUSCULA N$ 1.10 
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EMPRESA GRUPO ACIR RADIO DIFUSORA 

HISTORIA PUBLICITARIA. 

Grnpo Acir durante sus transmisiones contába con un número de patrocinadores, ahora debido a 

la demanda, laestaciónest~ saturad~publicitariamente. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Acir utiliza la prensa como m~dio para anunciar ciertos eventos especiales como concursos, 

conciertos, artistas en cadena y programas de interés: 

PR¡!PARACION DELA PUBLICIDAD 

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

Jingles. 

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD 

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

PUBLICIDAD EN RADIO. 

Utiliza sus mismas estaciones para anunciarse, el 93.9 F.M. es la estación de mayor rating. 
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PUBLICIDAD EN TV 

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

para su difusión publicitaria. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD. 

Radio ************** N$. 

Prensa *************'1N~35,000.00 
TV *********~~*~* N$ 64,200.00 

Otros *********~**** N$ 

COSTOSº 

Los costos de las tarifas se manejan de acuerdo a tiempos de cluradónde.im sppt y horarios. 

TAR'IFAS 

HORARIOS .. TIEMPO COSTO 

6 a.m. a 7 a.m. 10 seg. N$ 8.00 

20 seg~ N$ 16.00 

30 seg. N$ 24.00 

7a.m. a6p.m 10 seg. N$ 10.00 

20 seg. N$ 20.00 

30 seg. N$ 30.00 

6p.m a 6a.m 10 seg. N$ 6.00 

20 seg. N$ 12.00 

30 seg. N$ 18.00 
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PAQUETES 

500 SPOTS 15% DE DESCUENTO. 

300 SPOTS · 10% DE DESCUENTO. 

' . 

La publicidad de los clientes que se anúncian con grupo Acir se realiz.a en el departamento 
. .. . .. - . 

creativo formada por un' gerente; un subjerente, seis personas que crean texto y mas de veinte 

locutores y voces. · 

DEPARTAMENTO CREATIVO 

* 

* 

* 

* 
* * * * * * * * GERENTE DE PUBLICIDAD * * * * * * * * 

* * 

* * 

* 
* 

CREACION DE TEXTOS 

* 
CREACION DE SPOTS 

Y nNGLES 
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EMPRESA: GRUPO COMUNICACION HUMANA XELY 

HISRORIA PUBLICITARIA 

--,: . .~-- . - - - . . - -

Esta radiodifusorase ha percatado que la ciudad es un público de dificil penetración, el cliente se 
'. "·· -.. ,. ' '.' '. -·.' . -~ ' " 

anuncia. esperando' l~s ~esuiliidosy XEL Y se lo garnntiza . 
•• ·' 1-

La publicidad en pre_Ós~, la radiodifusora la utiliza para dirigirse a los jóvenes que son su principal 
. . . 

audiencia, la empresa cuenta con varias estaciones juveniles. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD. 

De acuerdo a las d~nialli:Ías de publicidad, se lleva a cabo una Junta se presenta al cliente tres 

CONFIABILIDAD Y _EFECTIVIDAD. 

XELY, a hecho investigaciones y ha podido constatarque son un medio confiable y eficaz. 
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PUBLICIDAD EN RADIO 

La publicidad.radiofónica maneja miles de fonnas al presentar un spot, el 80% de los comercios 

en Morelia,tierie publicidad eh radio. 

- "·- ,. ' 

No es un medio convehiente para anunciar w1 programa de radio. 

PREsuruEsTós'oE· i>u13úcmAf> 

Radio 

Prensa 

........ r;~·~¡3:~'.~~ 
*****~:~~:~.;~ •• :: 

N$ 
>. ··. 

N$ 7,900.00. 

Otros ******~****~-~**** N$ 60,000.00 anual en regalos al público . 

.. COSTOS 
. .. . ' -.· ... 

Los costos de las tarifas dependen del horario de transmisión, duración. 

TA R 1 .F ¡\ S 

HORARIO DURACION 

7 a.m. a 6 p.m. JO feg. 

20 seg. 

30 seg. 

6 a.m. a 7 a.m. 10 seg 

20 seg. 

30 seg. 

18 Hrs. en adelante JO seg. 

20 seg. 

30 seg. 

COSTO 

N$ 10.00 

N$ 20.00 

N$ 30.00 

N$ 8.00 

N$ 16.00 

N$ 24.00 

N$ 6.00 

N$ 12.00 

N$ 18.00 
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PAQUETES DE DESCUENTO 

600 Spots ***************** 15% 

450 Spots **~************** .10% 

- - . . 

La XEL Y consta .de un departamento creativo ~onde se lleva. a cabo la publicidad que contratan 

los anwtciantes y .donde dan vid.a a nuevas icÍe~s. 

XELY 

* 
* 
• 
• 

* * * * * * GRUPO CREATIVO * * * * * * 
* * 
* * 
• * 

PUBLICIDAD CREACION DE SPOTS 

* * 
• * 
* • 

VENTAS TEXTOS 

* 

* 

* 
JINGLES 
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EMPRESA: Xl-IBG CANAL 13 DE MICHOACAN. (TELEVISORA) 

HISTORIA PUBLICITARIA. 

Este canal fue el segundo en ubicarse en la ciudad de Morelia y pretenece a televisa . Cuenta con 

un equipo de producción encargado únicamente de publicidad y ventas. Cuenta con rriás clientes 

nacionales que locales. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

El canal utiliza la pren~a dl~riamente para anw1ciar la programación del día y cuenta con 

insersiones para destacar un buen programa o evento. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 

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

transmitido. 

CONFIABCLIDAD Y EFECTIVIDAD 

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

anunciantes nacionales contratan en la localidad. 
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PUBLICIDAD EN RADIO 

No utiliza 

PUBLICIDAD EN TV. 

Los anuncios locales son realizados por televisa-Morelia y la demanda nacional se contrata 

dire~tamente en el Distrito Federal. 

, ·>=: ,. 

PRESuPUESTds 6EPÚBLICIDAD. 
~ - -. . -- . -

Radio ***********~** N$ ,. . . . ... 

TV ·~ •• ~;~*} •• ;~~;Ni 
-"· ---·---. _._, __ , -

Prensa **********~,~~* N$ J9,800.00 .: ' •• ' - • • • • <. -~· ' - • • 

COSTOS 
~ - ' ¡· . - ~, 

Se definen según el tiempo y duración del spot así como eó el horario de transmisión. 

TARIFAS 

HORARIO TIEMPO COSTO 

16:00 a 20:00 hrs. ·· · 20 seg.- N$ 150.00 

30 seg. N$ 200.00 

60 seg. N$ 350.00 

20:00 a 24:00 hrs. 20 seg. N$ 200.00 

30 seg. N$ 350.00 

60 seg. N$ 500.00 
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Esta empresa cuenta con un departamento de publicidad en donde se lleva a cabo la creación de 

spots televisivos, el departamento es manejado por un gcrentede área administrativa quien 

designa presupuestos de producción y a la vez coordina las ventas que cuentan con varios 

ejecutivos de servicio al cliente. 

PUBLIClDAD 

* 
* 
* 

* 
* * * * * GERENCIA * * * * * 

* * 
* * 
* * 
* * 

VENTAS PRODUCCION 
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CABLEVISA (TELEVISORA) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

• " • < 

Cablevisa es Wla asociación.de tres empresas, telecable centro. occidente, telemundo, canal once. 

Cablevisa ocupa elpri~er,l~gara niVelMicho~cán tanto en pr~ducción de programas como de 

spots ya que tielie ~~cha del11aiida. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Utiliza la prensa diario para informar. Ja programación y estrenos cinematográficos así como 

eventos especiales: ·. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD. 

En el área de producción >se recibe alcliente y Je plantea una estrategia, conjuntado ideas de 

cliente y las pr~'pue~tas d~1 éan~ly s~ re~liza el spot. 

: ' . " ;-· : .. ·.::.; ::·:~·:;::: .. · ·.\~~ . '. - . 

La televisión h'.~bla casi por si misma cab.levisa ocupa el primer lugar a nivel estatal que Jos 

comerciantes confian en sus servicios. 
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PUBLICIDAD EN RADIO. 

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

PUBLICIDAD EN TV. 

Cuenta con anunciantes en'su mayoria locales resulta económico por lo que hay mucha demanda. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD. 

Prensa ************* N$ 48,500.00 

Radio ************* N$ 9,000.00 

TV *****~******~ N$ 

Otros ************* N$ 

COSTOS. 

Los costos publicitarios se detenninan por el tiempo de duración, horario 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 transmisión 

de los spots publicitarios; Estos canales son canalonce.que cuenta con programación producida 
. - '- . -- ,_. - ~ . . . 

en ta ciudad y t~l~~¡;~d~~co~-progra'n1aciÓn dirccta'dc Miami y con la inscrción de los anuncios 

COSTOS POR PUBLICIDAD 

CANAL ONCE 

HORARIO CLASIFICACION TLEMPO COSTO 

0:00 a 16:00 tus. "A" 20 seg. N$30.00 

30 seg. N$ 45.00 

60 seg. N$ 90.00 

16:00 a 19:00 hrs. "AA" 20 seg. N$ 45.00 

30 seg. N$65.00 

60 So.., NS 135.00 

19:00 a 24:00 hrs. "AAAu 20 seg. NS 68.00 

30 seg. N$ 102.00 

60 seg. N$ 20-t.OO 
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TELE MUNDO (TELEVISORA) 

COSTOS POR PUBLICIDAD 

HORARIO CLASIFICACION TIEMPO COSTO 

0:00 a 16:00 hrs. "A" 20 seg. N$ 70.00 

30 seg. N$ 100.00 

60 seg. N$ 190.00 

16:00 a 19:00 hrs. "AA" 20 seg. N$ 100.00 

30 seg. N$145.00 

60 seg, N$ 280.00 

19:00 a 24:00 hrs. "AAA" 20 seg. N$ 146.00 
30 seg. N$ 214.00 
60 seg. N$ 418.00 
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Cablevisa cuenta con un departamento de comercialización donde se da fom1a a los spots 

.publicitarios además de contar con ventas y finanzas. En el departamento de medios se producen 

los spots, en ventas están las personas encargadas para dar servicio directo al cliente y en 

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

DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION 

* 
* 
* .. 
* 

* * * * * GERENTE DE PUBLICIDAD* * * * * * * 
* * 
* * 
* * 
* * 

- MEDIOS VENTAS 

* -· 
* -· 
* * 
* * 

* 
* 
* 
* 

COBRANZA 

* 
* .. 

·* 
PRODUCCION SERVICIO AL CLIENTE CONTABILIDAD**** 

* 
* 
* 
* 

PERSONAL 
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD 
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EMPRESA GRAPHJCUS 

HISTORIA PUBLICITARIA 

Tiene seis años en la ciudad de Morelia, se ha mantenido a diferencia de otras agencias de 
publicidad. Graphicus se dedica a crear campañas, identidad coorporativa, fotografia creativa, 
textos para cualquier medio. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Muy pocos son los clientes que piden textos para prensa, debido a que el medio no cobra este 
servicio .. 

. --.·-~ 

Son cu a trola~ p?rso~~s '.~Je l;~boian en esta empresa, con conocimientos de diseño, computación 
y merca~otecnia,( :: - · ' · ·· · ·· 

Es wia empresa en crecimiento y. aún cuenta con poca e;>;periencia en la realización de ~ trabajo. 

PUBLICIDAD EN RADIO 

No maneja publicidad radiofónica, solo realiza textos para que el cliente lo lleve directamente al 
medio. · 

PUBLICIDAD EN TV. 

Cuenta con equipo semiprofesional y solo se utiliza para identidad corporativa o cursos de 
capacitación en vídeo. 
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Prensa ••u•••••u••• NS 

Radio •••••••••u••• N$ 1,500.00 

Otros •••••••••**•*• NS 3,000.00 

TV •••••••••••••• N$ 

COSTOS 

Los costos son variables, dependen de lo que el cliente necesite y el tiempo que se requiera para 
realizar llll trabajo. · 

' ' ' ' 
- -T ; • .. ,-~·· , - . . : 

Graphfous cuenta. con lllla gerencia ge~er~J H~~daa tres dedep;rtamentos, e~ donde se realiz.a la 
publicidad y los presupueStos para·la realizlfoión ··dé,losfrabajos,cuentá coÓ·úri.área-de, verltas en 
donde dan wi servicio espeCializado yde átención p~rsÓnal ?1 cÍit:nte> ' - ·· · · 

••••• GERENTE GENERAL ***** 
* 

... •· 
* ·* * 
* * • 
* .' * * VENTAS DEPARTAMENTO ADMINISTRACION 

• Y CONTABILIDAD 

* 
* 
* CREATIVO 
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EMPRESA GRANTON MARKETING (AGENCIA DE PUBLICIDAD) 

HISTORIA PUBLICITARIÁ. 

Es wrn empres~ qúe ~o'n1~nzÓ en Ca~adá, más tarde ii1staló 150 oficinas en USA, hace tres años 
llegó a México ya . l 2ÓfiCinas, en parte de la República, se dedica principalmente a investigación. 
campañas y promoción tiene a su cargó emprésas como Burger King; Domino. s; ACE. . . . . .. . -. 

Las 'empresas a cargo o que contratan los servicios de la agencia ya cuentan con textos enviados 
~~~~ .. . 

.'· ,. .·-.'. 

PREPARACIÓN DE LA PUBLICIDAD .. 

Es un largo pr?ce~o, .en Guadalajara se hacen las contrataciones y mandan ejecutivos. para las 
campañas o prom?ciolles.fr · · · · 

.. 
,.<"' 

CONFIABILIDAb'y EFECTIVIDAD:'· 

A nivel mtu1dial Granion Mark~tini ti~~e Uii· sistema de ventas y publicidad confiable y efectivo. 
con solo diez. llleses en' la éitídadha hecl1ci mas de doce cainpañas. 

PUBLICIDAD EN TV. 

?eneralme.nte las .empresas a las que sirve son reconocidas a nivel mundial y los anuncios son 
iguales a mvel nacmnal. · . 
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radio •••••••••••*****NS 

Prensa ••••••*•• •*.••••• NS 

TV •••~•••~.¡~~,¡.••• N$ 

Otros ••••••••******** NS 5,000.00 

COSTos· 

Existen muchos planes de publiddad, dependiendo del caso a tratar. 

La publicidad en esta agencia se lleva a cabo por medio de tres departamentos esenciales, el 
departamento de publicidad, el departamento de mercadotecnia y el departamento administrativo. 

* GERENTE GENERAL * 

GERENTE DE 
PUBLICIDAD 

ARTE Y 
DISEÑO 

* .. 
• 

... .. . 

:* 
GERENTE DE GERENTE DE 

MERCADOTECNIA ·. ADMINTSTRACION 
:,+ .•... 
. • * 

PROMOCION 
DE VENTAS CONTABILIDAD* 

• 
IMPRESOS INVESTIGACION . PERSONAL 

MERCADO 
* • 
* • 
* • 

ENCUESTADORES * 

* 
* 

EJECUTIVOS DE 
VENTAS 
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EMPRESAS QUE UTILIZAN MEDIOS DE 

COMUNICACION PARA SUS CAMPAÑAS 
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EMPRESAS: DANAMEX (EMPRESA BANCARIA) 

HISTORl1\ PUBLICITARIA. 

La publicidad de la empre5a se bása en la planeación que se destina en la gerencia administrativa y 
contable en donde se danl?s presupu~~os mensuales o anuales destinad~s a gastos publicitarios. 

Anualmente se hace un plan y mensua.lmente se diseña y se programa según sea conveniente, se 
ajustan los mensajes nacionales a la lo.calidad. · 

REPARACION PARA LA PUBLICIDAD 

Los textos qu~ lleg¡m ~la c~ntral se preparan Y Je hace la contratación de medios .. 

. ., . ,~/ ' ' '-· 

CONFfr\BlL!DAQ,Y>EFEhivroAo.· 

No existen en la citid~cl agencias con la preparación para hacer la publicidad además la publicidad 
es la misma nacionalrríente. · 

PUBLICIDAD EN RÁDIO. 

Hay un presupuesto pi{ra raaio)I !Os s1ióts se mariejari de igual forma qlle a nivel nacional. 

PUBLICIDAD EN. TV. 

Localmente no utiliza la televisión. 
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD. 

Radio **"'*"'*"'"' N$ , 3,000.00 
',,•- < r 

Prensa "'""""'"';~. N$'17;800.00 

TV **"'*"'"'"'* N$:· 

Otros ******""* N$ 

COSTOS 

Se gasta en la difusión de los mensajes por los medios. 

La publicidad en Banamex y la contratación de medios se lleva a cabo en el departamento de 
contabilidad, en donde asignan los presupueStos destinados a publicidad. 

* * * * * DEPARTAMENTO CONTABLE * * * * * 
* * 
* * 
* * 

FINANZAS PERSONAL 

* 
* 
* 

PRESUPUESTOS 
PARA 

PUBLICIDAD 
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EMPRESA: SERFIN (EMPRESA BANCARIA) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

Constaritemente ·la empresa utiliza los medios de comunicación para difundir los servicios que 
ofrece al cliente, generalmente informa sobre c~éditos y mejor servicio. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Solo se.utiliza cuando hay alguna promoción Bancaria, o para informar sobre aswitos financieros. 

··- - ·-:; 

·: __ ,·': '' :_~,";:~ 

Llega dire~ta~1~1l~~del~m~inz:·se~an~ja en el banco central quien ~ncla un comunicado a las 
sucursales de lo que sé.va .~nevar ácabo.· 

' ·' 

CONFIABILii>ADY EF~CTIVIDAo. 

Los medios ~ás c~~~bles,~okta presa y la radio a nivel local. 
• - .. -• - ' ;.:-= . ~- --·. - ! ·: '" ' . . . 

PUBLICIDAD EN RADIO 

Por ser un medio más económico se tiene wia gran cantidad de mensajes. 

PUBLICIDAD EN TV 

No se utiliza publicidad a nivel local. 
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Prensa ******** N$ 2,640.00 

Radio ••u•••• N$ 4,500.00 

TV ••••**•• N$ 

Otros •••••**• N$ 

COSTOS 

Los costos de publicidad se manejan en contabilidad. 

La publicidad, se maneja en el departamento de contabilidad en donde se destinan los 
presupuestos mensuales para contratación de medios de comunicación. 

* * *·* * * * * * DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD 
• 
* 
* 
* 

PRESUPUESTOS 
PUBLICIDAD 
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EMPRESA: BEBIDAS PURIFICADAS DE MICHOACAN. 

HISTORIA PUBLICITARIA 

Hace 35 años que la empresa utiliza la publicidad como primícia la mayor parte del presupuesto 
se destiÍla a publicidad. Las ganancias de la venta del producto se gastan en parte en producción 
publicidad y personal. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Además de lascáracteristicas del producto, se detienen varias promociones y eventos al año por 
lo que la empresa se utiliza a diario. 

- - - -- --

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 

Algwta publicidad vienedesde México D F., localmente se prepara en mercadotecnia donde se 
diseña y se hace contratación demedios. . 

CONFIABILIDAD y EFECTIVIDAD 
·'··-

:_:~:~ ··:'.;"~:·' 

EN Morelia, no contiáia~,~~~%i1¡guna ágencia, no confian ·los servicios que ofrecen,· la empresa 
está proxiiua a abrir tifl departamento de MKT. 

' o.: :·.· ,- ,,- - - '-~--- --

PUBLICIDAD POR RADIO 

Se anuncia cada uno de los productos del mercado, .al igual que las promociones y eventos 
especiales. 

PUBLICIDAD EN TV 

La talevisión de Michoacán tiene menor penetración pero es w1 medio importante. 
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Anualmente se cuenta con 17 ,000,000 de nuevos pesos para prensa, radio. TV, pantallas digitales, 
panorámicas, autoservicios, mantas, laminas, etc. 

COSTOS 

Se paga en contratación derntulistas, diseñadores y mercadotecnia. 

La empresa a partir de Junio de 1994 contará con WI departamento de publicidad y 
mercadotecnia, . 

. DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD Y 
* * * * * * * * MERCADOTECNIA* * * * * * * * 

* 
*-

* 
OPERATIVO 

_. * 
* -

* 
VENTAS 

* * 
* * 
* * 

SERVICIOS CREATIVOS EVENTOS ESPECIALES 

* * . * e* 

* * 
DISEÑO SUPERVISION 

* DE 
* EVENTOS 
* 
* 
* 

CONTRA TACION 
DE 

MEDIOS 
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EMPRESA GRUPO AZTECA COCA-COLA 

J-nSTORIA PUBLICITARIA 

Coca-Cola cuenta i:on más de .50 años de experiencia publicitaria y es una marca reconocida a 
nivel mundial, la publicidad ha mantenido a la empresa en el lugar donde esta desde hace años. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 
'.' _:':'·:· ,_ ,' ' 

La prensa es uno de los '%edios con mayor penetración y este tipo de negocio 
anunciarse en todos los meilitis) ·· · · · · · · 

requiere de 

La empre~a c~enta c~n UJ1 departamenfo de mercadotecnia, donde se hace la contratación de 
medios y publicidad. .. · ·· 

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD 

.• :. . . . 

Los m~dios d'e comunicación local~s han respondido a sus necesidades, pero . la empresa no 
descarta la posibilidad de contratar tma agencia local. 

PUBLICIDAD EN RADIO 

La radio es un medio que llega a cualquier punto del estado, al igual que el refresco por lo tanto 
es un medio requerible por la empresa. 

PUBLICIDAD EN TV 

Localmente la TV ha dado un giro, existe una gran demanda, cada vez el número de espectadores 
crece más. 



PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radio ****º**NS 18,000,00 

Prensa ******** N$ 125,000.00 

--
TV ********N$ '.247,000.00 

. -,',( ·~ 
;.•~o;· ·. ·~ 'v ' ' 

Otros *****~~,¡. N$ · ·• 90;000:00 
: : ·-)'~ ;·~:,J _:·-:\·:' '..- .. ~----·· 

Anual ··~0*** NS 8,00~:000.00 

COSTOS 
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Se gasta un presupuesto.a1m~I en articulos promocio~ales y eventos de la empresa. 

Coca-Cola cuenta con un departiunentó de niercadot~cni-aa ca~gcfde un gerente, -que esta ligado 
a la gerencia de- verít~spara estar en éóórdinación sÓbre los asuntos p~blicitarios, y promociones 
de la empresa. En la ger,enéia de mercádotécniá ~eUeva a cabo lá contratación de medios y los 
presupue5tos a~ual.~~yJneríS{¡al~s, ·· - .·. · - -· ·. ·· -- · · · .... 

GERENTE DE VENTAS GERENTE DE MERCADOTECNIA 
•.• * * * * * * * ** * * * * * * ·~ * * .... '*· * * * *·* •..• 

* 
SUBGERENCrA DE 
MERCADOTECNIA 

' P~EsUruÉSTOS . 
* 
* 
* 
* 

CONTRA TACION 
DE 

MEDIOS 
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EMPRESA: FORO (Automotriz) 

lflSTORIA PUBLICITARIA: 

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

PUBLICIDAD EN PRENSA 

L¡i publicidad en prensa se utiliz.a dos veces por semana y diarianiente una inserción en la sección 
de clasificados, en los dos periodicos de mayor circulación de la ciudad. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 

. ,- ... - . -

En prensa el anuncio se caoi6ia mensualmente y en la radio, anualmente, lo unico estable es el 
slogan de identifica.~iÓn:;: ~ · .· . · · · 

'-- - >l.'oc..-.-'.- '.' '.'. 

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD 

La empresa no tiene el conociÍniento .de agencia de publicidad locales contrata directamente con 
el medio. · · ···· · · 

PUBLICIDAD EN RADIO 

Durante años la empresa FORO ha utiliz.ado el slogan, " la tradicion de la excelencia ", creado en 
sus inicios para la difución radiofonica con gran aceptación. 

PUBLICIDAD EN T. V. 

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

Radio o••**-** N$ 12,000.00 
--,, ... '_:, 

Prensa ******** N$ 42;240.00 
.1-. > 

T.V. ******** N$ 

Otros ******** N$ 

COSTOS 

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

La empresa FORO cuenta con wrn gerencia general, coordinada con una gerencia de ventas y 
varios departamentos. la subgerencia se coordina con el departamento de co-ntabilidad en donde 
se planean los presupuestos para publicidad. 

* * * * * * * * GERENCIA GENERAL * * * * * * * * 
• 
• 
• 

SUBGERENCIA 
• 
• 
• 

CONTABILIDAD 

·­• 
• 

PRESUPUESTOS 

·-· .. 
• 
• 

COBRANZA 

• 
• 
• 

GERENCIA DE VENTAS 
-, . 
• 
• 

**"'.**VENTAS***** ·­• 
• 

• 
• 
* 

EJECUTIVOS 
DE 

VENTAS 

PERSONAL 
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EMPRESA: NISSAN _(Automotriz) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

La publicidad para esta empresa es un requisito,importante pues sin ella pocos sabrian lo que la 
empresa ofrece, 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. 

'o.ó: • -·-· ,;;,_ _-_, .. :·-, 

PREPARACIONÓE LA PlJBLICIDAD 

Nissan ha dotratado con p~bÍinle~ un~ empr~~ que crea publicidad dig¡tal y con cada medio. 

CONFIABILIDAD y EFECTIVIDAD 

Los mejores resultados los hemos obtenido con publimex el comercial ha gustado. 

PUBLICIDAD EN RADIO 

Se utiliza diariamente. 

PUBLICIDAD EN T. V. 

Debido al auge que ha tenido este medio, la empresa pro~o, obteniendo buenos resultados. 
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radiou•••••• N$ 6,000.00 .. 

Pensa•••••••• N$ 21,600.00 

T.V.•••••••• N$ 7,900.00 

Otros•••••••• N$ 3,000.00 

Nissan cuenta con un departamento de contabilidad en donde se destina el presupuesto mensual 
para uso publicitario a nivel local. 

*"'**"'DEPARTAMENTO DE"'"'·*** · 
* CONTABILIDAD. * 
• 
* 

FINANZAS 

*· 
* 
* 

PERSONAL 

* 
* 

PRESUPUESTOS 

* 
* 
* 

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 inauguración y 
eventos. 

PUBLICIDAD EN PRENSA. 

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

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD. 

Solo se requirió antes de la inauguración y días despues para la venta de locales, existe un gerente de 
Plaza que se encarga de la manútención de la plaza. . · 

-· -. -
CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD .. 

Se contrató a.una.~agencia de la éiudad de guadalajarapara la publicidad, en Morelia no existe 
profesionalismó.·· · · · 

PUBLICIDAD.EN RADIO 

Solo se utiÍiza cuando la plaza tiene algún evento de caracter intemo organizado por el comité de la 
plaza. 

PUBLICIDAD ENT.V. 

No utiliza. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

COSTOS 
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EMPRESA: PLAZA FIESTA CAMELINAS (CENTRO COMERCIAL) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

Diariamente las: ~¿r~~na{ que compraron los locales se anuncian en todos lo medios de 
comllÍlicación; ~a-~la~no cúenta c~n otro tipo de publicidad. 

PUBLICIDADEN.PRENSA 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD 

. - . -

PUBLICIDAD EN RADIO 

PUBLICIDAD ENT.V. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

COSTOS 
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EMPRESA: TELMEX (EMPRESA TELEFONICA) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

A nivel nacional . y· Io~al se utiliza la publicidad como medio de infonnación, pues no hay 
competenCia, Ió unico es la telefonía celular y esas personas tambien cuentan con un telefono de la 
empresa. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Se utiliz.a prensa sólo ~ara dar algún comunicado a la gente y no con frecuencia. 

Todo se realiza.e~ I~ ~triz, se ~tiÍkáradi~ y tel~visión nacional. 

CONFIABILJDAD v'~FECTIVIDÁD . 

Por lo mismo que en la ci~dád nó se realiza la publicidad, Ja empresa desconoce las agencias 
locales. · · · 

PUBLICIDAD EN RADIO 

No utiliza radio. 

PUBLICIDAD EN T.V. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

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

• • • • • GERENCIA COMERCIAL • • • • • 
• 
• 
... 

• 
• 
• 

SERVICIO AL CUENTE 

*" 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 

COMUNICACION SOCIAL 

CONTRA TACION DE 
LINEAS 

• 
• 
• 
• 

MEDIOS 
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EMPRESA : ETN (TRANSPORTES) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

ETN es una línea relativamente nüeva,' se buscó ima identidad, imágen y publicidad. Se hizo una 
difusión a nivel nacionaryen cada localidad .. 

En prensa Ern'Ütilfu: r~vistas de distribución tanfo nacional como local; sección amarilla y en 
épocas vacacio~al~s se anilncia e?J>eriódfoos 'para allilnciar, harario's y tarifas; 

--; -· 
' ·~=--

La gerencia locaí'se enea~~ª 'de la:~oi°1tratái:ión-de los ri1edios. 

,. '·: 

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

PUBLICIDAD EN RADIO 

No utiliza. 

PUBLICIDAD EN T. V. 

A nivel loc~l se utiliza T.V. en lugar de la radio, es un medio dond~ se puede mostrar al cliente 
las instalaciones y el servicio. 



PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radio "'"'**"'"'"'"'NS. 

Prensa •••••••• NS 6,000.00 

T.v. • ••••• ~~¡.,is z)so.oo 

Otros •••••••• NS 9,000.00 

COSTOS 

~5 

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 comunicación. Los medios que utiliza la empresa son la 
prensa, radio, T. V., publicidad digital y venta directa por promoción. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

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

PREPARACIONDE LA PUBLICIDAD . 
- - ·' ·,-··. .:_·::···. . , 

' . . 

Domino· s Morelia ha contratado .. con Graton >Marketing promociones de descuento por venta 
directa. 

CONFIABCLIDADY EFECTIVIDAD -- - '' 

En Morelia, hay ag~~~iá~
0

de pu~Úcid.ad económicas algunas confiables y ofras poco efectivas. 

PUBLICIDAD EN. RÁDIO ~··· 

Se tiene e~radÍ¿ aJ~~·xitll~d~mente de 600 a 800 spots mensuales. 

PUBLICIDAD EN T:V. 

. . 
Los anuncios de televisión 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$ 1,300.00 

T.V. •••••••• N$ 4,280.00 

Otros •••••••• N$ 4,000.00 

COSTOS 

En Domio 's el gerente en coordinación con el personal destinan mensualmente un presupuesto para 
publicidad y promoción de ventas . 

• • * * ~ GERENCIA 

* 
* 
* 

* 
* • 

PERSONAL * * ***CONTABILIDAD*·* * * * 

* 
* 
* • 
* 

PUBLICIDAD 

• 
* 
* 
* 
* 

PROMOCION 



EMPRESA: SIGLO XVIII (VIDEO BAR) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

Hace dos años S.XVIll se ubicó en la localidad y ha utilizado la publicidad constantemente. En 
prensa, radio y televisión utiliza los espacios dirigidos a los jovenes. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

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

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD· 

La publicidad digital la contratamos con publimex la publicidad en radio y televisión la hace el 
gerente. 

PUBLICIDAD EN.RADÍO.·· 
:: --o__.:_ '. ,~·. ~ - ·'.~~-~:'.'·: -·,:,.'º 

S~Io se.utiliza si hayal~ ~vento. 

PUBLICIDAD EN T. v .. 

Solo se utiliza los sábados dentro de wi programa juvenil . y como patrocinador de programas 
especiales. 



PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 

Prensa ****"'*** NS 15,840.00 

Radio .... ~,;.;~NS Varía 

T.V. *"'****~*NS 1,920.00 

Otros •••~••*• NS.· 4,000.00 

COSTOS 
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EMPRESA: FABRICAS DE FRANCIA (TIENDA DEPARTAMENTAL) 

HISTORIA-PUBLICITARIA 

Fabricas de francia pertenece a la cadena Liverpool y ya tiene más de 1 O años en la localidad. Utiliza 
los medios locales para dar a conocer lás ofertas y novedades de la tienda. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Mensualmente se destina WJa cantidad para WJa plana semanal o la pagina central. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 
- --

Se realiza en la empresa '.en el departamento de· relaciories públicas y el presupuesto se dan en 
contabilidad. · · -· 

CONFIABILIDAD y EFECTIVIDAD·--

En Guadalajara ~~~ontrat~~ con tina ;gencia que hace los spots de T.V. y en la ciudad el medio 
publica lo que se requiere. -- - - -- - . . 

. -... ' .... ,_ .. ,, . : .. -~ . ~ . . . . . . .. . . . . . . . .... : ... .. 
PUBLICIDAD.EN RADIO 

La empresa cuenta con 400 a sooo mensajes en radio. 

PUBLICIDA.0-El~f T.Y.· . --

Soto son uno-~-dos mensajes diarios en la televisión en los mejores programas y horarios. 
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PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radio ******••-N$ IO,OOO.OO 

Prensa ••••***~ N$ 9,6SO.OO 

T. V. *******; N$ 12:840.00 

Otros ******** N$ 

COSTOS 

La publicidad se lleva a cabo en el departamento de relaciones públicas y el presupuesto lo autoriza el 
departamento de contabilidad. 

DEPARTAMENTO DE RELACIONES 
* * * * * * * *-* * * * PUBLICAS * * * * * * * * * ~ * * 
* 
* ... ~.-, 

CONTABILIDAD 

*· 
* 
* 

PRESUPUESTOS 

'·.• : '• 

* 
* 

._ ....... . 
GERENCIA 

* 
* 
* 

CONTRA TACION DE 
MEDios· 
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EMPRESA: CASA TER VJÑO (TIENDA DEPARTAMENTAL) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

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

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Se utiliza para informar de las ofertas y promociones. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 

" :· "- -

Se confratóuuagencia.deGuadal~Jara par~ la·realÍzación del ~omercial detelevisión. Radio y 
prensas se contratan dire~tamente. . . 

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD 
•·,:: .. ,., .. - .. 

. . 

Las empresas tien'e1( qiie recu;.nr a· agencias de publiicdad de otras ciudades por falta de 
preparación de. las locales. 

PUBLICIDAD EN RADIO 

En radio se tiene 30 spots diarios. 

PUBLICIDAD ENJ.V. 

Cuentan con 20 spot~ diarios. 



PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radio 00000••• N$18,000.00 

Prensa ....... N$128,400.00 

T.V. •••00••• .. !'\$ 2,000.00 

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 república y además se 
anuncia en catálogos de caracter internacional. 

PUBLICrDAD EN PRENSA 

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

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 

La realiza1í los 1lledios. de c~mímicación locales. Se utiliza' ta publicidad digital en Morelia y otras 
ciudades... · · . . . 

. . .. - " .. ' 
CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD 

,, ~~;::.·> :.>--~- ·~/~~<:•. . ._ . 

Las agencias l~calesno!~sc~nocen, les falta difusión. 

PUBLICrDAD EN RADIO. 

No utiliza. 

PUBLICrDAD EN T.V. 

Se utiliza este medio para patrocinio de algunos programas locales. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD. 



Prensa ******** N$ 5,280.00 

.Radio •••••••• N$ 

T. v. •••••••• N$ 4,2so:oo 

Otros ******** N$ 4,000.00 

COSTOS 
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EMPRESA: HOTEL CALINDA 

HISTORIA PUBLICITARIA.· 

Es reconocido a nhtel nadonal y cuenta con publicidad enla mayoria de los medios. La publicidad 
además de anunci~} els~Íviéio hotelero informa sobré servicios independientes. 

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Diariamente se utiliza 114 de Plana en dos periódicos locales; en la sección amarilla, revistas y un 
periódico juvenil. 

PREPARACION DE LA PUBLICIDAD 

Calinda pertenece.a OrganizaciónRamirezdueÍios de Comfort, Susuki, Multicinemas Ramirez y 
Multivideo y otros, la pubJCid~~f es realkad~ en MKT. - . 

CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD'. 

La publicidad se contrata en el D.F. o un grupo de mercadotecnia deStinado por Ja empresa para 
la publicidad. · ·· · 

PUBLICIDAD EN RADIO 

No utiliza. 

PUBLICIDAD EN T.V. 

De Viernes a Do!llingo en Jos mejores horarios. 



PRESUPUESTOS.DEPUBLJCIDÁD 

Radio ******** N$ 

T. V. ******** N$ 6,420.00 

Prensa ******** N$ 47,600.00 

Otros ******** N$ 8,000.00 

COSTOS. 
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EMPRESA: SUSUKI (MOTOCICLETAS) 

HISTORIA PUBLICITARIA 

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

PUBLICIDAD EN PRENSA 

Cuenta con 1/2 plana y 1/4 de plana en diferentes periodicos, tres días a la semana. 

La gerencia se -encarga de todos los movimientos publicitarios. 

,-
CONFIABILIDAD Y EFECTIVIDAD 

Los textos del spot de T. V. la gerencia lo mando al canal, falta experiencia y personal profesional 
en publicidad .. - - · · -- -

PUBLICIDAD EN RADIO 

Son cuarenta spots diariamente. 

PUBLICIDAD EN T. V. 

Cuenta con 5 spots diarios de Domingo a Viernes los Sabados con 1 O anuncios dentro de un 
programa juvenil. 



··•·. 

PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 

Radio ******** Ns'12~()00.oo 

Prensa ••••*••• N$ 36,380.00 

T.V. •••••••• N$ 39,600.00 

Otros ••••••0 .N$ 8,000.00 

COSTOS 
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CUESTIONARIO 

NOMBRE----------- DE LA EMPRESA_·--------
ClUDAD. ______ ESTADO ________ GIRO 

1.- ¿Ha contratado la empresa los servicios de una agencia .de publicidad para la realización de sus 
campañas? 5. 1.1.l · · · 
a) Si 
b) No 

2.- ¿La empresa cuenta con un departamento de publicidad o mercadotecnia? 5. 1. t:2 
a) Si . 
b) No 

3.- ¿Cuenta la empresa con personal capacitado para realizar sus campañas sin tener. que utilizar 
los servicios de una agencia? 5.1.1.3 
a) Si 
b) No 

4.- ¿Conoce alguna agencia de publicidad local? 5.1:2; 1 
a) Si .. 
b)No 

5.- ¿Considera que las agencias locales son profesionales en la realización de su trabajo. 5. l.2.2 
a) Si 
b) No 

6.- ¿El servicio de las agencias locales es: 5.1.3. 1 
a) Bueno 
b) Regular 
c) Malo 

7.- ¿La empresa confiarla en una agencia de publicidad local para su realización de sus campañas? 
5.1.3.2 . 
a) Si 
b) No 

~.- ¿Qué tipo de medio de comunicación utiliza la empresa para la difusión de ~ producto o 
servicio? 5. l.4.1 · · · · · · · 

a) Radio b) televisión c) prensa d) otros e) Todos 
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9. ¿Si ha utilizado más de un medio de comw1icación, con lo cual ha quedado la empresa más 
satisfecho? 5. 1.4.2 
a) Radio 
b) Prensa 
c) Televisión 
d) Otros 
e) Todos 
f) Ninguno 

I O.- ¿Cree usted que los medios cuentan con profesionales en su campo para la realización de sus 
anuncios publicitarios y campañas completas? 5.1.4.3 

a) Si 
b) No 
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RESULTADOS 

EDICION Y CODIFICACION DE DATOS 

En el cuestionario aplicado a cada uno de los casos anterionncnte nombrados se identificarón las 
características, de cada caso. El cuestionario responde a una serie de hipótesis del cual fue creado 
y por ende de un objetivo con lo que delimite, las respuestas posibles del objetivo y las hipótesis 
presentadas. cada una de las distintas preguntas tiene una o más opciones de ser contestadas y se 
contralan por incisos para obtener resultados y obtener las gráficas de manera entendible. 

La edición de datos integra todas las respuestas de todos los casos, así 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 codificación integra 
el establecimiento de categorias, y la asignación de datos. 

El establecimiento de categorias nos marca la categorización, una vez que se analizan los 
resultados -de las distintas respuestas las respuestas deben ubicarse ya sea en rangos, grados u 
otras medidas. La asignación de datos se refiere a los cuestionarios, es decir que fuerón 
elaborados de tal manera que el tipo de pregunta permite una precocíificación, esto es el código 
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 la tubulación en donde ya se tiene la información y hay que integrarla. se hace 
una recopilación en la investigación de los casos deseados, para su posterior análisis. Posterior a 
la edición, y la recopilación de los resultados obtenidos por la aplicación de los cuestionarios a 
cada una de las empresas escogidas por el muestreo en la ciudad· de Morelia · 11evé ~ cabo la 
codificación de datos de cada uno de los cuestionarios. 

,·:.:- . 

Los resultados de la codificación corresponden a cien cuestionarios c~n ·dlei.preguntas con 
opciones que su suma sea igual a cien correspondiente al 100% de la.scresii.u~fil'~s,'cI:'.11.kJlregunta 
número 8 el resultado se altero a 130 respuestas dado que la pregunta se éStructurodé-tal mallera. 
que podría haber multiplicidad en las opciones. ·':. ~, . •· : i >. -. 

En la pregunta número 9 las respuestas se redujerón a 97 debido a,q.{; tr~s empresas no 
contestaron esa pregunta, lo cual no altera los resultados, solo que el 97 éonrrespondé al 100% de 
las respuestas. · · · ·· 
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CODIFICACJON DE RESULTADOS 

l. a) 18 b) 82 100 

2.'a) 21 b)79 100 

3. a) 47 b) 53 100 

4.a) 49 b) 51 100 

5.a)36 b) 64 100 

6. a) 21 b) 21 e) 58 100 

7. a) 46 b) 5~ 100 

8. a) 34 b) 5 e) 55 d) 18 e) 22 130 

9. a) 16 b)46 e) 11 d) 13 e) 9 f) 2 97 

1.0. a) 72 b) 28 100 
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Por el tipo de cuestionario y las respuestas que obtu\'e, se debe hacer una postcodificación de 
datos . 

•• • 
11 La postcodificación de datos es cuando ya se tienen los resultados de la codificacion, se hacen 

los recuentos de determilladas preguntas y respuestas para no alterar los resultados de la 
investigación. 11 

1.- 100 ••••••••••••••••••••*********************************************IOOo/o 

2.- 100 •••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 100°/o 

3.- 100 ************************************************************* **** I OOo/o 

4.- 100 ***************************************************************** IOOo/o 

5.- 100 ***************************************************************** I OOo/o 

6.- 100 ***************************************************************** I OOo/o 

7 .- 100 ***************************************************************** I OOo/o 

JO.• l 00 ********; •• ~e;...~ •• ~***********~********************************"'** 100% 



!.-Correspondiente a la hipótesis 5. l. 1 
a) 18% 
b)82% 

2.- Correspondiente a la hipótesis 5.1. I 
a) 21% 
b)79% 

3.- Correspondiente a la hipótesis 5.1. I 
a)47% 
b)53% 

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

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

6.- Correspondiente a la hipótesis 5 .1.3 
a) 21% 
b)21% 
e) 58% 

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

8.- Correpondiente a la hipótesis 5.1.4 
a) 26.15 % 
b) 3. 8 % 
c)42.30 % 
d) 13. 8 % 
e) 16.92 % 

9.- Correspondiente a la hipótesis 5.1.4 
a) 16.49 % 
b) 47.42 % 
c)ll.34 % 
d) 13.40 % .. 
e) 9. 2 % 
f) 2.06 % 

ro. Correspondiente a la hipótesis S.1.4 
a)72 % 
b)28% 
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1.- Ita contratado la empresa los servicios de una agencia de publicidad para realización de sus 
campañas? 

5.1.1.1 a) Si• b)No& 

100 

90 &87 

ªº 
1 
1 
1 
1 
1 

70 1 

1 

60 1 

'. 
' 

50 

40 

30
1 

20 * 18 

10 

a) b) 



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

5.1.1.2 a) Si• b)No& 

100 

90 

80 & 79 
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40 

30 

20 

10 

a) b) 
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3.- Cuenta con personal capacitado para realizar sus campaiias sin tener que utili1,ar los scrYicios 
de una agencia? 

5.1.1.3 a) Si* b)No & 
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90 

ªº 
70 

60 &53 
50 * 47 

40 

30 

20 

10 
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4.- Conoce algwia agencia de publicidad local? 

5.1.2.1 a) Si* b)No & 
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ªº 
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60 
& 51 

50 * 49 

40 

30 

20 

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

5.1.2.2 a) Si• b)No & . 
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&54 
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10 

Cl) b) 
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6.- El setVicio de las agencias locales es: 

5.1.3.1. a) Bueno• b) Regular & e) Malo# 
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60 #58 
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40 
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* 21 & 21 
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10 

CI) b) e) 
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7 .- La empresa confiarla en una agencia de publicidad para la realización de sus campañas? 

5.1.3.2. a) Si* b)No & 
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60 &54 

50 *46 
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30 
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10 

b) 
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8.- Qué tipo de medio de comunicación utili7..a la empresa para la difusión de su producto o 
servicio? 

5.1.4.1 a) Radio* b) T.V. & e) Prensa# d) Otros~ e) Todos@ 
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70 

60 

50 
#42.3 

40 

30 

20 

10 

b) 
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9.- Qué tipo de medio de comunicación utiliz.a la empresa para la difusión de su producto o 
.. ? 

SCIVICIO. 

5.1.4.2 · a) Radio• b) T:V. & e) Prensa# · d) Otros~ e) Todos@ 
f) Ninguno+ 

100 

90 

80 

70 

60 

50 &47.4 

40 

30 

20 

10 
+2.06 
~ 

a) b) e) d) e) f::> 
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1 o.- Cree usted que los medios cuentan con profesionales en su campo para la realización de sus 
anuncios publicitarios y campañas ? 

5.1.4.3 a) Si• b)No & 
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ªº * 72 
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40 

30 &28 

20 

10 

a) b) 
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AFJRMACION O DENEGACION DE LA HIPOTESIS 

Despues de la tabulación de los datos se lleva a cabo la afinnación o denegación de las hipótesis 
para obtener los resultados reales de la inveS!igación y confirmar si el objetivo de la misma se 
cumpió. 

La hipótesis 5.1.1 ****** fue denegada ya que solo el 18% de las empresas que utilizan medios 
de comunicación para difundir sus campañas contratan los'servicios.d,e ag~ncias de publicidad. 

La hipótesis 5. L2 ****_** fue afirmadaya,que la nuiyor.partti.~é Í~s ~~presas~illlpatkanque los 
servicios y el personal que lalíora eri las ágencias de:püblicidad locales/no estan éapaciíados para 
desarrollar su trabajo. .> ::' ;, .· x, /, , :;-, _, 

-•,•,-,-,•_---,·.'.,_=_._-,·-· ~- - ', ~ ~- --,,¿,' '.E~; · .. J:,.-

La hipótesis -5, 1 ;3 *** ~· '-' • füe~ali~da· Y~ 'cjtie-lás. agencias 'de'_ jJ'Íibl,iCidad' local cuenfan con un 
servicio póco éfectivo;'por lomismolas ernpresisafinnan 'q'iie es uli'rÍJedio pocó confiable. 

~ ~:.,-;:· , __ . .,, __ . > ~- ·,;~:;,: \:,.. --~<- _·:;,·'--'ú,;_· .--· --·'°2_.'· ,-

T·:j· .. ··;l::~ :": 
La hlpótesis-5: 1 A***~** fl¡e a~da ~~bid() {que l~s ~hlp'l'~saipr~fiere~ r~~urri?dl~~ctamente 
al medio a _contratar pa'rá 'difundil' sus• mensajes' publicitarios, el '.níedio' cuentá con precios 
accesibles de transmisión o impresión según sea el caso, a diferencia de las agencias que cuentan 
con altos coStos. · · - - · 
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CONSIDERACIONES FINALES 

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

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

Asi mismo sobre estas pregm1tas existen libros en los que el tema sobre públicidad en los 
negocios y empresas se ha discutido y se mantienen opiniones disimiles. Sin embargo al igual que 
estos documentos la presente investigación llega a ciertas consideraciones y concluciones de 
caracter general, sin embargo cuentan con· nuevas aportaciones para el manejo de la públicidad 
local. Los casos manejados, estuviero sujetos constantemente a rectificaciones y aclaraciones, 
finalmente la investigación profyndiso más en cada caso para no dar lugar a especulaciones. 

La hiStória de __ c~daca~o';_~finlló que su irifom1ación e interpretación corresponde con creciente 
exactitud a la reálidad; AúÍl así las fuentes de información trataron de evitar y comentar, algunos 
datos confidenciales dé la empresa. -· ·· 
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CONCLUSIONES 

De acuerdo al la investigación que llevé cabo/puedo fijar con presición que desde 1992, se ha 
mostrado w1 gran cambio en la loéalidad: p~blieitariárí1enfo. La e\·olución en cuanto a 
comw1icación se refiere en la ciudad de Moreliií fán. logrado una serie de cambios y con ello un 
gran auge en la públicidad. · · ·• · .· · 

Con ello los medios de comunicación favorecieróns~ economía, pues la televisión local comenzó 
a comercializar su tiempo ha empre5carios h~teieros, '.agenciás de viajés, y todo tipo de comercios 
que preocupados por la situación turisiióa ()bta~ón por anunciarse en la televisión local y estatal 
además de utilizar otros medios fuera dé la Ciüdad. · · 

. i:.·.;.· 
La públicidad de esta manera intenien~ ell formas polítibas; religiosas, sistematicas de una nación, 
esta relación no es simple ni mecállié:a, nó sieínpre corresponde a una misma sociedad. Las causas 
que se dieron en la ciudad o~ginaron que la públicidad se comvirtiera en una influencia 
importante en el desarrollo de las eínpresas y por ende de la sociedad. 

Con la comercialización de la televisión local los diferentes medios de comw1icación en lugar de 
bajar sus tarifas por el auge de la televisión áliaron sus precios o los mantuvieron y en lugar de 
perder clientes ha adquirido nuevos clientes. Esto se atribuye debido a que la ciudad y el estado se 
esta convirtiendo en una de las más avanzadas en cuanto a comunicación se requiere, J>ues pocas 
ciudades del país cuentan con cuatro canales· de.•televi5ción _local,. productoras .de teleVisión 
independiente, periódicos con distribución iritemaci0nal, ··iadiodÍfusoras, agencias. de publicidad. 
un gran progreso eu autopistas, y es la única ciudad induyendo ar D.F. que contará eón los 
estudios cinematográficos con la tecnologiam~s avanzada en la república. ' ' ' · ~ • · 

,·-;y '_.·_;_, _·; 

Las agencias de públicidad .. localesnecesitan de una.· participación más con~:nte;· d'e. Jos 
trabajadores en su labor. Las enípresas a lo largo de su estancia en lá ciudad han luchado por 
encontrar la forma que exige su desarrollo, mientras nó esten coí1sientes ide que personas 
capacitadas se tienen que hacer cargo de ello, no lo lograran~ 

La localidad está en un periodo de evolución, hay que apr~vech~rl~, con nuevas posibilidades en 
el ambito publicitario y desembocar en transfonnacioiles profundas. Las empresas no tienen el 
cooocimeinto sobre la importancia de la publicidad por lo que las agencias deben preveer en lo 
general y particular las necesidades de los clientes y actuár: de acuerdo con ellas, de esta manera 
existiría un grado mayor de confianza por parte de lás enípre.sas para con las agencias. 

Las agencias de públicidad al igual que los medios de 6~municación, no pueden muchas veces 
modificar las exigencias del cliente, pero si aprovechar; noesia ·sin poder cambiar a capricho estas 
exigencias, pero si colocarse dentro de ellas y contribuii de manera eficaz. 
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Los trabajadores de una agencia públicitaria, deben asegurar sus conocimientos para orrecer con 
razon e inteligencia sus servicios. Las técnicas que utilizé deben abolir cualquier problema y dar 
una visión amplia de lo que el cliente necesita. Una agencia de públicidad confiable, debe 
detenninar su objetivo y el fin buscado, las técnicas de investigación, conocimientos de factores o 
medios positivos o negativos, las alternativas que resuelven el problema y como lograr la más 
eficiente adaptación posible de los medios segun los medios tratados: 

Las personas colocadas en las más altas jerarquías solo d~ben, de ocuparse de las fullciones 
administrativas o de coordinación en conjunción con un grupo''de personas: -

,,.,<' 

', e.-• . .,,- '· - ,,: .~ • '~ 
~<~{- --' ·,··_, ;.·.~-;e 

, ~'.; 

Pude constatar que en la localidad en la ~~ayo~lpa~e .de las'oc~siónes la má.s alta jerarquía se 
encarga de la públicidad y en su mayoriafdes9onoce11(con'certeza acerca del terna. Existen 
empresas con departamentos de ventas pú~Ii9i~a(() mercadotécnia, por lo que .se requiere de 
personal capacitado para sus arcas de lo cual C~~(;EN estas empresas, el personal se limita a 
contratación de medios sin importar cua)'_es ·e) medio optimo a utilizar, SQIO SC define un 
presupuesto para la utilizacion de toMs Íosfü~di.os: _ -

p,, lo '"""º' " ""'"'"º ~OÚoJf pjodón W fiillOinnomionfo do uho~•rt.m.ito do 
mercadotecnia o públicidad y asegfilar gente·cap~z para el ti1rn de departamento: • · 

_.:/ .. _',' ~ '-

--~-.- ·:;o'7·- • -~- . ~ .,,._ • 

Las empresas Iocal6s a~;~na~c6ri1ie11~aii.~'d1~secue~ta déI~~ec~sid~cI d:obt~nei calidad en los 
servicios -publicitariós, ! pará ~ (¡ü'~festo se logrése. nec.esiÍii· qlle\la· elripresa ~:sienta' la necesidad 
imprescindible. d_e qUe 1a ¡ií1biici~ad ;es el factor ~ás impo'rtante-p~~ª su,clesarrollo empresarial. 

>< J ~.~- _, ': ·~·:-'· :·~· - :.>_;_~:_'.:_~-- ;:'-.\'' 
.·_-;-~> .:-~·---

La necesidad de hacer can1lllos'qúe a~terlonnente e~Ja vida de W1ª empresa no se habían hecho y 
ve1 d la públicidad como pci~ibllida,d.de\llrn@ejrir ma~er~''de ~r~er en su capacidad de resolución 
eficaz. Las agencias de públicidaCl como cu~lqüieJ' ofra empresa, tiene un fin que es la estabilidad 
económica, pero notienei1 sus ÓbjetiVos bieÍÍplanieadós. ·· · 

,_··, ;./ ·,_ :: 2.·:.i. ··:'·-',,-" ;.,·:·· ·.:, _.-. '.' _., . 

\.;·:: ·.:• 

Su fin debe de-sefla ~r6diic:¿ig~ cl~s{iYicl~s-ptbli~'i!.arlos 1frra tin detem1inado fin o mercado, 
aqui es donde se busca la obtencióriéi~.un beneficio econ.Ómico despues de que la agencia cumplio 
satisfactoriamente la necesidad dél cliente. . . 

' :,.\-; - _·_,_., 

Los costos públicitarios tanto en Ío~-lll~_di?sde comunicación como en las agencias de públicidad 
se designan cuanto a factores variables en cada uno de los medios; 

En la prensa por ejemplo los costos sé designan de acuerdo al tiraje diano. En la tele\isión de 
acuerdo a tiempos de transmisión eii tiempo y horario. e _. ' 
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En radio de acuerdo a la amplitud o frecuencia en tiempo y horario. 

Las agenci~s <i~ plÍblicldacfdeacuerdo 111 cliente y a laca1itidád de servicios que se requieran así 
como el tiempo de düráeion~en la"rcaliZación;del frábajo; 

':__:: .•-

Las agencias de publicicl~iti~.;~ri-qtie C!~firiif:i1 i~atqil'los oiedios de col11wiicación costos para 
sus servicios. · · : ... ·- · ·· - ,_.- -- ---- · -- -..... :·-·<,;-··---"- -· • · - - · ... · -· 

:'::.: 
,-

El cliente no confiará en sus se~Ci~s siri ~onóc~~ con.anterioridad el:~~sto de este. 
:!'··;,' .<.:.,· -t-> .._:·;, >.'"· ... ;:·~· .. :/~ .··\<·-

Puede fiJar tarifas y tener po~c~Íil~jdhc~stC>s adici~nales .de acuerdo a ciertos factores. 

Esto para ofreder· .. ~on ~~rt~Za al· cli~nte todos los s~rvfoios_i de ant~m;no ~onócer ~I costo de 
servicio.que 13,agendaofrece. 
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ANEXOS 

La presente investigación se realizó como allXiliar en el cono~imlento del tema, proporcionando 
un cuadro general, básico de hechos que facilitala compr~sión:del desarrollo del te1na. Con dicha 
infonnación lasagencias de públicidlld tendrán el equipo de conocimientos y conceptos que les 
pem1ita oric:nta~~e en las diver,s.a(~ituacio,~esreq~~~das_p()r las empresas. ' 

No se pretende WI conocmue~to exhaustjyo, .se req~iere en cambio, que las' agencias de 
publicidad conozcan las n,ecesidades'd~ lás e'iripresas, _sus· caracteristicas principales/ su situ.ación 
publicitaria su situación económica. 'fon' lo que I~ · permitira interpretar .situaciones. coriCrétas y 
facilitará comprender las difer~ncias p~bli~itaiias existentes en cada caso expu,e~o. > 

·--.,. ·. 
'. 

No pretendo imponer nin~a id~~logía particular, solo dar a conocer, a 1:sa~~nclas ~¡ material 
necesario C01110 ayuda para esclarecer SuS dudas sobre e( actual trabajo' que ~~ás realizan y pueda 
mejorarlo. · ·· ·· '• 

No renunciando a mis ideas ysi~ d~~c~~ocer que existeÜ te~rÍa:;~e~-~tables%~~~id~ro que la 
públicidad evoluciona. en,. fonna~ prÓgresiva; vencienÍl0;;1(')5 'obst~c~los~'qué ;encuentra y' .. en 
consecuencia acelera el. proé'eso de Venta,~_:Ias·agencias'piensan que-éoil'unasola,enulu~raCión. de 
datos reunidos al azar forman~unii'cii11ipaña de"publicidád. • .. • ' e n ' . ' .. ' •· ' . 

L .. •groe•• d~ p~~u.i,,~fli"J~,Juioi~Ü ;i, 'q~,,,~ ;~ruo '~~••'•'"º;,, ,.,; ;.u, 
adel~nte requieren dé personal capacita'do_y de convertirse'eri una agencia de servició completo. 

,.,,_ ":':·-;'i·. 

:--,-· ;~(::,. 
-,,,;. 

El estudiodé lapublieidad pa~a u~Jarsea c~bo ~XÍgé no ,solo un buen diseño como algunos creen, 
sino e( Concurso, de otras ciencias COlll~ h:is análisis investigacionales sobre una empresa en cuanto 
a su economíá ( produécióó y''distrlbución) la fü1güistica ( de acuerdo a los idiomas o manejo del 
lenguaje) sociología" e sobre" 18: sociedad)/de . hecho la publicidad se relaciona con todas estas 
ciencias lo cual localmente se ignora. · • 

Para finalizar esta investigación, es una . aportación a la superac1on de los trabajadores de la 
publicidad en la localidad, por lo cual ha cumplido satisfactoriamente su misión. 
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GLOSARIO 

AGENCIA DE SERVICIO COMPLETO: 

Una agencia que maneja planeación, creación, producción y colocación de publicidad para sus 
clientes. También puede manejar promoción de ventas y. otros servicios relacionados con las 
necesidades del cliente. 

AMPLITUD MODULADA: 

Es el mé~odo para la transmición de señales electronagneticas mediante la variación de la 
amplitud (tamaño} de la onda electromagneiica en comparación de su frecuencia. 

ANUNCIO: 

', .. 

Cualquier comercial de radio o televisión, independiente del lapso dentro o entre programas que 
presenta un mensaje de publicidad o un mensaje de servicio público. 

CADENA: 

Estaciones interconectadas para la transmisión simultanea de programas de ·radio o televisión. 

CAMPAÑA: 

Un esfuerzo específico de publicidad en beneficio de un producto o servicio en particular. se 
extiende en un lapso de tiempo específico. 

CM· COLUMNA: 

Unidad de medida de profundidad periódica. 
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COMERCIAL: 

Es el mensaje del anunciante en algim medio. 

CUESTIONARIO: 

Enumeración d~ una muestra, se refiere a opiniones, actitudes y creencias. Serie de preguntas. 

INVESTIGACION DE MERCADO: 

Recabación de datos necesarios pa.ra tomar desiciones de mercadeo. 

MEDIO: 

El vehículo que transporta el anuncio como televisión, radio, prensa etc. 

MERCADO: 

Grupo de personas identificadas por alguna caracteristica, intereso problema común. 

MODULACION DE FRECUENCIA: 

Onda de transmisión que transmite mediante fa varianción en frecuencia de su onda y no por el 
tamaño de esta. FM es 20 veces inás ancha que AM, lo cual da fina tonalidad. 

MUESTRA MUESTREO: 

Método para introducir y promocionar mercancías al distribuir un paquete de prueba en miniatura 
o tamaño 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 medios. Adquisición de tiempo en los medios. Tex1o de anuncio breve. 

TARIFA: 

Pago del anunciante por un espacio o tiempo. 

TRUEQUE: 

La adquisición que hace un anunciante o agencia de tiempo de transmisión a cambio de capital 
activo o mercancias. No se 01aneja efectivo. 

VENTAS: 

Comunicación con una o más personas con el intento de hacer una venta. 
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