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Introduccion

Hoy mas que nunca, es importante para las empresas del Pais optimizar sus recursos
dedicados a la publicidad considerando el mejor “coste beneficio”™. Esto se puede lograr
con una buena estralegia mercadologica y una adecuada contratacion de medios
publicitarios que parte de la investigacién adecuada o profunda de los mercados mas
redituables. Aunado a lo anlerior existen factores que contribuyan al desarrollo de la
Radio como los costos. que implican un factor determinante para la contratacién de este
medio publicitario. ya que la caracteristica primordial de la Radio es la versatilidad del
mismo ya que es fiel compafiero en cualquier momento. La instantaniedad con la que
cuenta la Radio, ha demostrado su eficacia a través del tiempo debido a la rapidez v la
facilidad de transmitir e informar a las personas los acontecimientos més relevantes del

moemento.

Es impasible concebir el mundo actual sin ia presencia de los medios electronicos de
comunicacion. A través de cllos, la sociedad mexicana atestigua y forja su propia
historia. Ademas de llevar entretenimiento ¢ informacion sobre los acontecimicntos
nacionales e internacionales, las emisoras de Radio llevan a cabo una gran cantidad de
esfuerzos para difundir a los auditorios mensajes para prevenir desastres o de orientacién
para mejorar la salud y preservar los recursos naturales, entre otros temas. Esto son
algunos de los aspectos en los que la Radiodifusién mexicana ha manifestado con hechos
su vocacidn de servicio. También es abundante el apoyo para promover y difundir temas
educativos y culturales. Las razones que subyacen en este tipo de transmisiones son la
conciencia que tienen los medios electrénicos de su responsabilidad social y el hecho de
que es una industria estrechamente ligada al ser humano. En México la Radio es

promotora de la cultura y de la identidad nacional.



Hablando del aspecto comercial de la Radio. uno de los elementos que permiten a una
Radiodifusora cantar con elementos solidos de venta, son los estudios relacionados con el
comportamiento de los diversos segmentos de la poblacién asi como sus preferencias
actitudes como consumidores y usuarios de los productos y servicios que se anuncian o

debicran anunciarse en este medio.

La publicidad es una herramienta valiosa. en la labor de la mercadotecnia; pero también
€s costosa, y por elle la importancia de dirigirse a través de un medio no necesariamente
caro pero realmente eficaz, para mostrar ¢l perfil del producto y alcanzar a los
consumidores potenciales de la audiencia meta formada por decisores. clicnies ¢
influyentes, asegurando asi que los recursos financicros destinados a los medios
publicitarios logren un adecuado posicionamiento v un incremento en lag ventas. pero

principalmente el liderazgo del producto o servicio en ¢l mercado.

Por otro lado la Radio es un servicio casi gratuito ya que el consumidor sdlo desembolsa
las cantidades necesarias para la adquisicién de un aparato receptor. En México existe un
promedio de 2.6 radios por hogar, esto significa que sin considerar los aparatos que se
encienden diariamente en las oficinas, coches. construcciones. labricas v negocios existen
en todo el pais una gran cantidad de aparatos receptores. a diferencia de los medios
impresos y otros en donde el consumidor ademas de hacer un esluerzo para observar los

mensajes publicilarios paga parte de los costos de operacion del medio comunicativo.

Por otro lado, la inversién publicitaria en medios de comunicacién a dejado mucho qué
desear ya que contratantes de medios cierran las negociaciones con television y el resto de
su presupuesto [o reparten entre Radio. impresos y medios alternos. y sin considerar que
el €xito de una campafia no radica en el porcentaje que se le otorgue a cada medio. sino al
uso que se dé y el impacto que se logre en el auditorio, que a final de cuentas es el

objetivo principal.



L. Television se lleva un 55% de la inversion publicitaria, micntas que la Radio abarca un

15%. y los impresos, espectaculares y otros ¢l 30% restante.

De igual manera las decisiones en la inversién publicidad son cada vez mas complejas., lo
mas importante es plancar v definit con precision los objetivos particulares de la misma.
es aqui donde la investigacion de mercado es realmente pederosa ya que indica con
precision la segmentacion de mercado y de esta manera se podran elegir los medios
publicitarios necesarios para la realizacién de una campafia y como resuliado el

posicionamiento del producto o servicio hacia los consumidores meta.

En este trabajo se muestra como el anunciante en general encuentra en la Radio una
alternativa adecuada en ta estrategia de medios. por su flexibilidad. cobertura.
selectividad, inmediatez y sobre todo su bajo costo. No pretendo demostrar que la Radio
es el medio mas importante sino sefialar su ventajas y cualidades y principalmente su

capacidad para ser utilizada conjuntamente con otros medios de forma complementaria.

Por las razones anteriores me aboqué a la realizacion del presente trabajo profesional con
el fin de contribuir con las empresas mexicanas en una aplicacién mas adecuada de sus
recursos que les permita incrementar sus beneficios mediante el aprovechamiento de
medios de comunicacion més productivos y econémicos generando asi un verdadero

desplazamiento de sus productos enfocandose principalmente al caso de la “Radio™

Il



Capitulo 1 La Radio

.1 DEFINICION
i.1.1 RADIO'

L2 radic es una actividad dc interés publico. Segin la Ley Federal de Radio y Television
establece que el estado debe protegerla y vigilarla para el debido cumplimiento de su
funcion social. La radio comercial educativa o experimental es fuente que emite sonidos y
tiene la posibilidad de codificarlos de manera electromagnética mediante un transmisor
que hace posible su envio por el aire. Lo que se conoce como el lenguaje de la radio, no
son mas que particulas electromagnéticas que saturan al aire y ellas inlegran y son
portadoras de un informacion o mensaje que se compone de tres elementos fundamentales,
la voz humana, la musica y los efectos sonoros. El arte actstico de la radio es decir, el
sonido se da inicamente dentro un periodo de tiempo que le proporciona su
instantaneidad, ¢l sonido hace necesario una cierta relacién con el tiempo pot que la
mlsica y la radio como artes acisticas tienen una naturaleza temporal que se caracteriza
por una sucesion de percepeiones que s61o el oido humano esta capacitado para distinguir
y diferenciar dentro los diferentes sonidos que se producen al mismo tiempo y que forman

parte de la estructura del arte acistico.
1.1.2 ;Que es la Radiodifusion?

La radicdifusién una forma de telecomunicacién { comunicacion en distancia) de caracter
publico, representada por la emision, el transporte y la recepcion de voces, musica y
efectos sonoros por medio de ondas electromagnéticas que sin el empleo de cables y
conexiones viajan a una fuente centralmente localizada ( estacion ) hasta el radio escucha

{receptor).

' Romero Figueroa. QUE ONDA CON LA RADIO. Editorial Alambra Mexicana, Primera Edicién, 1996.
Pig. 79-90



1.1.3 El proceso de transmisién Radiofonica.

Es un sistema que tiene funciones especificas que se relacionan entre si manteniendo
unido al sistema. El campo electromagnético que hace posible la Radio esta formado por
campos eléctricos y magnéticos por los cuales pasa alternativamente la energia. Cuando
las ondas soncras llegan a un micréfono | son transformadas por este en impulso eléctricos
de audio corriente, los impulsos pasan luego al transmisor para su conversion en ondas de
Radios (ondas hertzianas )}, que se difunden por la atmosfera en forma de radiofrecuencia

(RF).

Los elementos esenciales de un Radio son la transmision. modulacidn. recepcion vy
demodulacién. La funcion del transmisor es generar corriente de gran potencia y
suministrarla a la antena encargada de radiar: la modulacién de estas vibraciones antes de
pasar por la antena la recepcion de las vibraciones después de pasar por la antena y

demodulacion. Ver el diagrama en ANEXQ A al final de Capitulo [.

1.2 ANTECEDENTES Y CRONOLOGIA DE LA RADIO EN
MEXICO.

ANTECEDENTES

La Radio difusién parte de una posibilidad casi magica “la de enviar un sonido de un
lugar a otro a gran distancia”, posteriormente dicha magia se convertira en una especie de
telepatia electrénica mediante Ja utilizacion de un canal que en este caso es el aire, para
llevar rdpidamente una expresion a través de la distancia.

En una vida solitaria, sélo como cualquier ser humano LA RADIO puede ser en repetidas

ocasiones “tu mejor compariia”.

Ee)



La radiodifusion como se concibe actualmente tiene su punto de partida en 1920. A partir
de este momento. comienza a transformarse en un medio de comunicacion masiva, que en

forma progresiva se ha ido tecnificando y desarrollando.

“En 1919 México se incorpora al mundo de la Radiodifusion. E1 Ingeniero Constantino de
Tarnava, originario de Monterrey, N.L. instalé una emisora experimental bautizada con el
nombre de Tamava Notredame (TND). Dicha estacién inicia sus transmisiones en forma
regular y con horario fijo de las 26:30 a las 24:00 Horas con una estacion de 50 Watts de
potencia, Tarnava reproducia musica de discos y hacia publicidad o spots publicitarios a

negocios y productos de sus amistades™.’

El alcance de sus transmisiones permitia ser escuchada en difercntes partes del orbe:

Nueva Zelanda, Cuba, Venezuela, Ecuador, y algunos paises mas de Sudamérica.

El 27 de Septicmbre del mismo afio Agustin Flores y José Valdovinos lanzaron al aire
desde la capital, la primera transmision oficial desde ¢! Palacio Legislativo. Tomando en
cuenta que la Radio llegd a México en plena etapa de despegue institucional y de
competencia entre los nucvos grupos integrados a la economia, es légico que su papel de
catalizador de comercio haya sido primordial. México necesitaba impulso, imagen,

unidad. Requeria consolidarse en un proyecto unico de nacion y desarrollarse.™

La Radio como hecho histérico surge en México en un momento también significativo.
Antes de la radiodifusion la prensa escrita cumplia con la necesidad comunicativa de la
sociedad. La Radio no viene a sustituir esta actividad, sino a complementarla y a presentar
otra posibilidad; como el innovador sentido de la imaginacion permitida por ¢l sentido del
oida. En el afto de 1926, se expide el primer permiso para operar una emisora siendo esta

de cardcter educativo.

: Discurso Insugural “SLMANA NACIONAL DFE RADIO Y TELEVISION™ Lic Fmilo Chuayfette Octubre, 1996

? Ibidem.



Durante la presidencia det Lic. Plutarco Elias Calles quien en este afio expidio LA LEY
DE COMUNICACIONES ELECTRICAS. La Radiodifusion estatal afadié la difusion de

informacion de cardcter comercial e industrial a su programacién cultural.

En 1927 se realizé la primera transmision a control remoto desde ¢t lugar de los hechos y
en el mismo instante, en ese momenlo se inicio una de las técnicas que actualmente ha

posicionado a ta Radio come al medic mas inmediato.

En 1930 e! Gobierno considera prudente sustituir el régimen depresivos por el de
concesiones, la primera de las cuales se otorga a la XEW (Radiopolis) fundada ¢l 18 de
Septiembre con 50006 Watts de potencia. Poco a poco se fue descubriendo el enorme
potencial que representaba el contar con una concesion de Radio. Aflos mas tarde se
mancjaria el medio como semillero para ei desarrolo de la industria publicitaria. Asi fue
como la Radio se fue comercializande y su programacion se diversificaba iniciando con
misica. nolicias, y radionovelas para las que se contrataban renombrados artistas
mexicanos con lo cual se incrementaba el atractivo de las emisoras.*

Afio con afio ¢l nimero de emisoras otorgadas a concesionarios se incrementaba cada vez
mas. En 1935 va habia en México 71 radiodifusoras v para 1936 un total de 81 plantas

radiofdnicas.

En los afios 40°s, surgen muhiples cadenas de emisoras que bafiaron con su seifial el
territorio nacional destacando entre elias Radioprogramas de México y Radio Cadena

Nacional.

En 1940 el presidente Manuel Avila Camacho promulgé la Ley Federal de Vias de
Comunicacién, sujetando las concesiones a las necesidades del desarrollo nacional, 18

estaciones se ponen en funcionamiento en distintos puntos de la Repiblica Mexicana.

4 Discurso tnaugural. “SEMANA NACIONAL DE RADIO Y TE LEVISION™ Lic Emilm Chuay ferte. Octubre, 1996



En el afio de 1941 existian 128 radiodifusoras, 34 de elias en el 1.F. algunas cmitian con

50 000 Wats de potencia y otras con 1 000 Watts de potencia.

Después de varias asambleas en las cuales se discutieron las bases para redactar los
Estatutos de 1a Camara Nacional de la Industria de la Radio y Televiston quedd elegido un
comité directivo siendo electo presidente el Sr. Emilio Azcarraga Vidaurreta vy como
presidente honorano Maximinio Avila Camacho Secretario de Comunicaciones y Obras

Publicas.

Asi es como el 13 de Noviembre del mismo afio se constituye formalmente la C1R T que
a partir de 1970 se denominara Carnara Nacional de la [ndustria de Radio Y Television.

En 1943 existian 167 radiodifusoras comerciales y 7 oficiales en el pais.

Concluida la primera reunion de la CIiRT en septiembre de 1943, se convoco a una
segunda reunidn el 4 de septiembre de 1944, que di6 origen a la actual Asamblea lievada a
cabo anualmente en la Ciudad de México, donde todos los radiodifusoras del pais sc
reunen afio con afio para tratar temas de gran importancia en {a industria de radio v

Television.®

En 1946 habia en México 240 Radiodifusoras que daban empleo a 2.414 obreros 3
técmcos y 1,681 locutores. El valor de la inversion ascendia a la del afio anterior en 17.5
miliones, lo que significaba un incrementé del 600% frente a 1936. Todo esto hacia de
México el segundo pais americano en materia de Radio. En el afio de 1947 el 30 de
Octubre se pone en servicio el primer transmisor de frecuencia modulada . A finales de la
década y a mediados de la siguiente México fue cubierto en su totalidad por el medio. las
ultimas entidades en tener radiodifusoras fueron Hidalgo en 1945 con la XEPK, Tlaxcala

en 1948, Tabasco y Baja California en 1956. En 1948 €l 31 de Agosto se habia logrado en

¥ Discurso Inaugural. “SEMANA NACIONAL DE RADIO ¥ TELEVISION™ Lic. Emilio Chuayfens, Octubre, 1996
® Entrevista al 1 Javier Pércz de Anda, Presidente Radiorama, Enero $997.Ex Presidente de 12 Cimara Naciona! de I Industria de
Radio v Television



la radiodifusion un progreso muy significativo. En ese entonces funcionaban en diversos
puntos de la Repblica Mexicana 1,643 estaciones acrénauticas, 203 de dependencias

oficiales y 838 de experimentacién cientifica y aficionados.

Fn 1949 en el mes de Agosto otorgaron 49 nuevas concesiones. La década de los 50's, tue
la mas dificii por la aparicion de la Television en 1950, se pensd que el medio radiofénico
iba a desaparecer pero debido a sus mnigualables caracteristicas y ventajas no solo subsiste

sino se consolida como magno exponente de la comunicacion.

1950 Comienza otro tipo de competencia en la Radio. Las radiodifusoras empiezan a
transmiti éxitos con discos. dando a conocer los ritmos de moda a nivel internacional

predominando el norteamericano.

En 1958 Don Francisco Aguirre Jiménez obtiene fa concesion de la radiodifusora XEAP y
a través de un nuevo formato via Ramiro Garza compite exitosamente conlra las grandes
estaciones de aquel entonces implementando un estilo diferente Radio netamente disquera,
prevaleciente hasta nuestros dias.

En 1960 el interés de la radiocomunicacién se tradujo en un nuevo ordenamiento:
La Ley Federal de Radio y Television.

En clla. ademas de reafirmarse el domino directo del espacio territorial por parie de la
nacion y la operacion de canales soto mediante concesion o permiso previo, se estipula
que la radio y la television constituyen una actividad de interés publico atribuyéndoles
una funcién social que incluye la afirmacion al respecto de los principios de la moral
social, la dignidad humana y los vinculos familiares. Igualmente debe cvitar influencias

nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico de la nifiez y la juventud .



CRONOLOGIA

Cronologia del surguimiento de los Servicios de Radiodifusion !

Ario Descripcion

1920 La Estacion de aficionados KDKA de la ciudad de Pitisburg EUA
transmitié los resultados de las elecciones presidenciales.

1921 Surgio la primera estacion de radio en México

1925 John L. Baird logrd la primera transmision a distancia.

1930 Aparecié la radio de onda corta en el mundo.

193] John L. Baird inventé el primer receptor de television.

1940 Se realizaron las primeras transmisiones de la banda de FM.

1947 Inicio de las transmisiones de prueba de primera estacidn de FM en
México.

1950 Surgi6 la primera estacion de television en México.

1962 Se transmitié por primera vez la esterecfonia en México.

1968 Se realizd por primera vez una transmisidn de television a color

1986 Se transmitid fa estereofonia de AM en México.

Cronologia de los Descubrimientos técnicos Famosos

Afio Descripcion

1832 Samuel Morse inventa el Telégrafo.

1861 James C. Maswell descubrio el fendmeno del electromagnetismo.
1887 Henrich Hertz ofreci6 al mundo la teoria de las ondas hertzianas.

7 Revista Antena ANO XXVI No. 194, Cronologia de la Radio. Pég. 54. CIRT. México. D.F.



19 Guillermo Marcony descubrid la transmisién inaldmbrica de Sefiales

de inteligencia,

1908 Lee De Forest realizo la primera transmision entre Paris y Marsella,

1910 De Forest realizo la primera transmision a través del ocgano
Atlantico.

1919 David Sarnof inventa el primer receptor de Radio.

1.2.1 La Radio del Ayer

El nacimiente de la radiodifusién fue el resultado de un largo ¢ interesante proceso en el
que se fueron aprovechando los grandes descubrimientos cientificos realizados a fines del
siglo pasado por Hertz Maxwell y Marconni que dieron motivo a la aparicion de la

radiocomunicacion.

E] descubrimiento de estos fenémenos fisicos fue la novedad del siglo XX y dieron

nacimiento a la transmision de sefiales de voz y musica.

En el afio de 1920 aparecié la primera estacién de radio en los estados unidos en Pitzburg
a través de un radioaficionado con las siglas KDKA, para dar a conocer los resultados de
las elecciones presidenciales, que solo tuvo un alcance en algunos kilometros a la

redonda.

Pasé el tiempo y rapidamente prolifers la salida de nuevas estaciones en tode el mundo, y
en el pleno auge de la radiodifusion se presentd la segunda guerra mundial en Europa y
convirtio a la radio en una excetente ayuda militar para los paises involucrados, lo que ya
permitié la comunicacién por varios cientos de kilometros a la redonda. No obstante la
calidad y técnicas dejaban mucho que descar. Sin embargo era el medio mas rapido y

eficienie de comunicacion.



Los cientificos de la ¢época continuaron trabajando para desarrollar nuevas técnicas de
transmisién y asi surgieron empresas como la RCA, General Electric, Telefunken y
Marconni, quicnes designaron gran potencia econdmico para la investigacidn y asi a fines
de los aftos treinta crearon la radiodifusion de onda corta la cual permitiria que las sefales

producidas por este sistema pudieran darle la vuelta al mundo en cuestion de segundos.

Dentro de este continuo experimento se iniciaron avances que permiticron transmitir al

mismo tiempo imagenes y sonidos dandose asi ¢l nacimiento de la television.

En esta época la tecnologia se tue eficientando cada dia mds; pero los elementos de
transmision estaban basados en bulbos que a medida que crecia la potencia de la estacion
mayor era el tamafio del bulbo utilizando elementos de enfriamiento que llegaban a ser del

tamafio de una alberca olimpica.

Al término de la segunda guerra mundial los paises buscaban nuevas y mejores armas, elio
implic6 crear otra forma electronica con elementos muy pequefios y manejables, de esta
manera surgié el transisitor que vino a substituir al bulbo, con ello se cred la
microeléctrica y los circuitos integrados que redujeron hasta en cien veces los tamafios

que se manejaban.

Esta microeléctrica fue Ia base de la fabricacion de los satélites con el cudl los servicios de
radiodifusién aprovecharon esta tecnologia que cubre cada vez mas a muchos millones de
personas, siendo este el inicio del medio de la comunicacién social m&s umportante que

existe.



1.2.2 La Radio del Hoy

En la actualidad como ya mencioné anteriormente la radiodifusion compite con muchos
otros medios que han surgido como elementos de entretenimiento como es la television,
los videos, las carteleras los camiones con publicidad externa e interna, periodicos.

revistas y todas esas formas de hacer publictdad como es ¢l dia de hoy ¢l Internet.

Por todo o anterior la radio de hoy necesita tecnologia de punta utilizando equipos de
transmision mas sofisticados con el tnico objetivo de tener una mejor calidad en las
emisoras. No hablo sélo de equipos transmisores, también me refiero a la produccion

como © es ahora ef lasser Disk o el DVD.

Las computadoras en conclusion deben tener mejores armas para continuar su lucha de

competencia contra otros medios y contra otras estaciones de radio similares.

Hablando de otros puntos de relevancia en la Radio, durante la Gltima década a surgido la
estereofonia en la banda AM que permite ofrecer otra calidad de transmision al publico
radioescucha, esto se ha implementado debido a que es tal la competencia de la FM hacia
la AM que se ha tomado dificil por las caracteristicas de transmision de la FM. ya que esta
dltima poco a poco se ha ido apoderando del gusto del piblico y en consecuencia de la
mayoria del gasto publicitario. Es realmente por todo lo anterior muy preocupante ya que

si no se hace algo al respecto de la AM esta puede llegar a desaparecer.

Por otro lado el empleo de los sistemas de satélite ha permitido que estaciones de radio de
pequefias localidades puedan ofrecer a sus auditorios programaciones mucho mas

completas, con informacién noticiosa, eventos deportivos y musicales entre otros.

Cabe mencionar que el publico radioescucha es cada vez mds exigente y prefiere aquellos

medios que le ofrecen mayor calidad en el producto final.



1.2.3 La Radio del Manana

Es indudable que llegaremos al final del siglo con muchas novedades dentro de la
tecnologia de fa radiodifusion, y me reftero a todas aquellas atribuciones de frecuencia
para sistemas que cambiaran el concepte de la radiodifusion. Uno de los fendmenos a los
que me refiero es la radiodifusion sonora digital concepto que revolucionara la forma de
radio que actualmente se conoce y que ofrece al piblico radioescucha transmisiones con
calidad sonora digital, es decir sin interferencia alguna, y cubriendo con sefiales

directamente de los satélites.

Esta verdad revolucionaria de tecnologia la tendremos antes de terminar el presente siglo

lo que permitira ofrecerle al pliblico una nueva manera de escuchar radio.

Con todo lo anterior trato de hacer una breve semblanza de Radio estando segura de que
todos los esfuerzos que se han hecho lograran la moderna tecnologia, servirdn para cada

dia ofrecer una mejor calidad al piblico radioescucha.

1.3 CARACTERISTICAS DE LA RADIO

Las caracteristicas de la radio han cambiado con su propia historia. La diversificacion y
especializacion de los aflos 50 y 60 le permitieron situarse como un importante medio
publicitario. Al descubrir sus ventajas a los anunciantes pudo valorar su posibilidad de
hacer mas rentable las inversiones publicitarias a través de este medio. Un a caracteristicas
significativa del Radio es que puede escuchada mientras se realizan otras actividades, esto
aumenta considerablemente el tiempo de exposicion. Por ejemplo en fa area metropolitana
¢l promedio de tiempo que una persona escucha o dedica a escuchar al Radio es de tres
horas diarias en promedio; la poblacién de la ciudad y la del drea metropolitana escucha la

Radio 26 horas promedio mensuales.



L.as principales caracteristicas del la Radio son las siguientes:®

i. Economia
Uno de sus mayores ventajas para los anunciantes lo constituye la relacion entre el
costo y su eficacia, ya que es el medio que con menor gasto alcanza un mayor nimero
de personas. Su produccién no exige costos elevados, ni tiempos excedidos a
diferencia de la Television donde los spots cuestan mas de 5 veces lo que un spot de

Radio.

2. Accesibilidad
Esta caracteristica se fundamenta que la Radio es escuchada practicamente en
cualquier lugar y cabe mencionar que el 100% de los hogares de la area metropolitana

tiene un aparato de Radio.

3. Selectividad
La Radio es selectiva, ya que con la especializacion de las emisoras y las cadenas
radiofdnicas ha incrementado la selectividad de la Radio. El anunciante puede
seleccionar la audiencia deseada sin el derroche de circulacion y gasto que suponen
otros medios. La Radio cubre todos los niveles socioeconémicos, edades y sexos por
tener diferentes programaciones que se pueden utilizar para lograr llegar al mercado
meta. Los tipos de programacion a la que me refiero son por ejemplo los noticiosos,

musicales, programas especiales etc.

4. Movilidad
Por la naturaleza de le Radio y la penetracién de la misma los mensajes llegan al
publico con mucho mds rapidez que cualquier otro medio de comunicacién. La Radio

es el medio de comunicacion més portitil y manejable. Esto confirma que la Radio es

¥ Otto Kleppner’s. Publicidad. Prentice Hall. Novena edicién. México,1990. Pag. 201-221



tu mejor compafia y mas de ocho millones de habitantes en la Ciudad de México tienc

un Radio para su uso personal.

Rapidez

La produccién de un spot comercial de Radio es mucho mas rapida que la produccion
de un spot de television o de un dommy para una revista o periddico, ya que no es
necesaria la tecnologia sofisticada y de intervencion excesiva de personas para su
produccion, permitiendo de esta manera realizar cambios de ultima hora o adaptarse a
cualquier tipo de necesidad. Cabe mencionar que la Radio cuenta con un papel muy
importante dentro de la sociedad ya que la Radio difunde mensajes cada hora dia .
semana y mes de manera nacional, regional o local. El contenido de estos avisos son
de tipo comunitarios o de cmergencia como el case de los sismos, informacién vial,
avisos de la Hora, temperatura , asi como informes del estado de tiempo llama la
atencidn a la audiencia y usualmente se ha ido asociando con la publicidad

radiofénica.

Flexibilidad

La Radio es €l medic de comunicacion que mejor se acomoda a las caracteristicas y
hébitos de Ia audiencia. La Radio es un medio flexible que permite hacer los cambios
necesarios ya sea de horarios, estaciones, programas o mensajes segun convengan a las

estrategias mercadologica de los anunciantes.

Efectividad

La creatividad del Radio es ilimitada ya que los anuncios comerciales logran un
impacto muy similar a Jos de la television o prensa pero hay que recordar que la Radio
es totalmente auditiva y la television es visual y auditiva a la vez y la Radio suple la
visualizacidn de la televisién o de la prensa si se utiliza de manera correcta.

La Radio es creativa y no limita a la imaginacion.



8. Oportuna
Es oportuna porque puede comunicar cualquier tipo de mensaje en cualquier momento
cuando los consumidores estn mas receptivos. Llcga a los consumidores actuales y
potenciales, por su alta segmentacion las diversas emisoras ofrecen muitiples
alternativas en funcién de sus diferentes formatos. para llegar a todos los

consumidores, a cualquier hora, pricticamente en todos los lugares.



-+

1.4 ESTADISTICAS GENERALES DE LA PENETRACION
DE LA RADIO EN MEXICO.

1.4.1 La Radio esta presente en el Hogar

La Radio esta presente dentro los hogares mexicanos, la presencia en el seno familiar
alcanza el 96.76% de los hogares mexicanos. Lo cual es demuestra la convivencia
cotidiana entre los integrantes de las familias mexicanas y !a Radio. Estos significa que
aun sin considerar los aparatos de radio que diariamente se encienden como oficinas,

fabricas 0 negocios existe un promedio de 2.6 radios por hogar.”

? “Ectudio de Habitos y Consumos de los Radioescuchas de 1a Reptiblica Mexicana™, CIRT. Pag 8,9.
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1.4.2 La Radio escucha todo el tiempo

La Radio es un medio de comunicacién cercano a los mexicanos. El 94.50% de h
poblacién escucho una emisora la ultima semana. Los mexicanos escucha la radio un
promedio de 4.5 dias por semana sin embargo existen radioescuchas cuya atencién a la
Radio alcanza una frecuencia de 6 dias por semana. Definitivamente la radio es escucha
permanentemente por la poblacién de nuestro pais. '’

¥ «Bemdio de Habitos y Consumos de los Radioescuchas de la Republica Mexicana™. CIRT. Pag 10,11,



1.4.3 La Radio esta al alcance de todos

En los hogares mexicanos cada persona tiene acceso, en promedio de 2.6 radios o mas.
Naturalmente en las zonas rurales la cifra es menor ya que cada miembro de la familia
tiene acceso a un promedio de 1.33 radios. Sin embargo en las zonas urbanas el promedio

: P s - . 1
se incrementa seguin el nivel socioecondémico. !

M wEonidio de Hibitos y Consumos de los Radioescuchas de 1a Repiblica Mexicans”. CIRT. Pig.16,17
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1.4.4 La Radio liega a todos los segmentos de la poblacién

La radio es sintonizada diariamente por millones de personas de diferentes estratos
sociales, debido a la enorme diversidad de formatos de programacién. El 56% de la
poblacién masculina escucha radio un promedio de 2.3 horas al dia, y el 59% de la
poblacién femenina lo hace un promedio de 2.8 horas diarias.

Por grupo de edad encontramos que el 66% de los jévenes entre 15 y 19 afios son quienes
m4s escuchan radio ya que atienden las emisiones radiofonicas un promedio de 2.68 horas
diarias. En respecto al nivel socioecondmico de la andiencia en tanto que el 62% de la
poblacién clase A/B escucha radio, la clase C alcanza el 63% y la clase D/E el 60%. En
zonas rurales la Radio impacta diariamente al 52% de la poblacién como podemos ver ¢s
la gran mayoria.'

12 «Egtudio de Habitos y Consumos de los Radioescuchas de 1a Reptblica Mexicana™. CIRT. Pig.18,19.
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1.4.5 La Radio esta encendida toda el dia

En nuestro pais la Radio se mantiene encendida durante todo el dia. Si bien los horarios
matutinos y vespertinos son los més favorecidos por la audiencia nacional, también en los
horarios nocturnos una gran cantidad de personas en todo el pais escucha las diversas
alternativas que ofrecen la radiodifusién mexicana. La mayor parte del dia el promedio de
audiencia se mantiene elevado y con variaciones minimas que van del 24 al 29 porciento
del total nacional, cifra que representa a millones de personas en el territorio nacional; en
este sentido destaca el periodo comprendido entre 8 y las 12 horas en el cual el promedio
de audiencia nacional oscila entre el 28 y el 29 porciento.”‘

m Antoe o 21000 01108 12001400 1ROIE0F 1901000 15:0030:00  Despudede
3080 AN A AN L L | ] L] ia 20:00 MM

13 wEerudio de Hiibitos y Consumos de los Radicescuchas de 1a Repiblica Mexicana™. CIRT. Pig.14,19.
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1.4.6 Las mujeres escuchan més Radio en las mafianas

Entre las 8:00 y las 16:00 horas la audiencia se integra en mayor medida por mujeres, en
ese lapso su participacién varfa del 53 al 62 porciento del promedio nacional de
radioescuchas; es de destacar el bloque comprendido entre 8:00 y las 14:00 horas en el
cual la participacion femenina fluctia entre el 61 y el 62 porciento."

1.4.7 Los hombres son radioescuchas constantes

Entre las 8:00 y las 18:00 horas, el nivel de audiencia masculina se mantiene constante, ya
que oscila entre el 38 y el 50 %, sobresale el hecho de que antes de las 8:00 la audiencia
akcanza el 47%, asimismo entre las 16:00 y las 18:00 el porcentaje de los radioescuchas
masculinos varia entre et 46 y el 50%."°
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4 spgnidio de Hibitos y Consumos de los Radioescuchas de la Repablica Mexicana”, CIRT, Pag.20.
1 «geudio de Habitos y Consumos de los Radioescuchas de 1a Replblica Mexicana”. CIRT. Pig.21.
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1.4.8 Todos los sectores sociales escuchan Radio

Los porcentajes de audiencia de los distintos niveles socioecondmicos se mantienen o
menos constantes a lo largo del dia. La audiencia de personas con un nivel
socioccondmico A/B se mantiene entre 3 y 5% y la del aivel C entre 19 y 31% y la de
nivel D/E entre 37 y 47 %.

En zonas rurales la audiencia va del 23 al 39 % durante el dia.’*
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16 “Egtudio de Hbitos y Consumos de los Radioescuchas de 1a Repiblica Mexicana®, CIRT. Pig.24 25,
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1.4.9 Personas de todas las edades escuchan Radio

Durante todo el dia personas de todas las edades escuchan radio. El mejor grupo
constituido por personas entre 8 y 14 afios de edad alcanzan su mejor audiencia entre 12 y
20 horas, periodo en el cual ¢l porcentaje de audiencia fluctia entre 21 y el 26 %; el que
esta integrado por jovenes de 15 y 19 aflos de edad tiene sus mejores niveles de audiencia
entre las 10 y las 20 horas, ya que asciende paulatinamente del 18 al 25%; el grupo
formado por personas entre los 20 y 29 afios es el més constante y, de las 8:00 a las 18:00
horas mantiene porcentajes de audiencia que varian entre 25 y 29%. Por otra parte el
nimero de radioescuchas del grupo de 30 a 39 aflos de edad disminuye paulatinamente de
un 24% a las 8:00 horas a un 14% a las 18:00 horas, asimismo Jos grupos formados por
personas entre 40 y 49 afios y entre 50 y 64 afios de edad manifiestan un comportamiento
similar ya que entre las 8:00 y las 18:00 horas sus porcentajes de audiencia van de 15 a 6%
y de 14 a 6% respectivamente.'’
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1.4.10 La Radio esta en el hogar y en todas partes

La Radio se escucha en miltiples entornos su presencia se encuentra tanto en oficinas

como en construcciones, taller, fabricas, comercio y transporte publico. Asf encontramos

que ¢l 885 de la muestra escucho radio en su casa. En el Hogar los porcentajes de

audiencia en los diferentes horarios del dia manifiesta un comportamiento bastante estable.
Aunque la mayor audiencia , 79% es a la 16:00, entre las 8 y 14 horas este encuentra sus

mejores momentos y8 que estas se encuentran sus mejores momentos ya que alcanza

porcentaje desde 85 al 89 %.*
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1.4.11 La Radio va sobre ruedas

Del total de la muestra que se utilizo su automévil del dia del ayer un porcentaje elevado
del, 73 porciento escucha la radio en ese medio de transporte. En ¢l automévil se mantiene
un porcentaje elevado masculina en los distintos horarios del dia. Destaca los periodos
comprendidos entre las 8 y 10 horas, entre 12 y 14 horas, en los cuales los porcentajes de
audiencia masculino alcanza 83 y 94% respectivamente.

En cuanto a la audiencia femenina sobresale los bloques de horarios comprendidos entre
14 y 16 horas y después de las 20 horas, en los que la audiencia llega a un 26 y 34%
respectivamente.'®
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19 upgdio de Hibitos y Consumos de los Radiosscuchas de la Repiblica Mexicana”. CIRT. Pig.28, 29.



1.4.12 La Radio es importante para la poblacién

El papel que juega este eficaz medio de comunicacién entorno de algunos hdbitos y
opiniones de los radioescuchas es preponderantes.

La Radio ¢s escuchada en fiestas y viajes, el 48 y 44% de los radioescuchas menos y
mayores de 15 afios respectivamente sintonizan la Radio cn sus fiestas, por otro lado el
77% de las personas menores de 15 afios escucha el Radio cuando viaja, como también el
78% mayores de 15afos. Asimismo la Radio ayuda a decidir las compras del
radioescucha, el 70% y el 74% de las personas mayores y menores de 15 afios opinan que
los anuncios de Radio contribuyen en manera determinante en su decision de compra.
Cabe mencionar que la Radio busca mejorar dfa en dia en todos los aspectos, 75% de la
audiencia mayor de 15 afios afirma que la Radio a mejorado notoriamente en los ltimos 5
afios.2°
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1.4.13 Los radioescuchas son consumidores

En efecto, todos los radicescuchas son consumidores en potencia y como tales muestran
muchos hbitos de consumo de acuerdo a su edad, sexo y posicién econdmica. Para llegar
a ellos y estimulas su decision de compra, sin duda alguna es el vehiculo ideal

U =g gudio de Hiibitos y Consumos de los Radioescuchas de 1a Repiiblica Mexicana”, CIRT. Pig 32,33.
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Capitulo 2 Publicidad en Radio

2.1 INTRODUCCION

La Publicidad es una herramienta valiosa en el labor de la mercadotecnia pero tambicn cs
costosa por ello es necesario dirigirse a un medio eficaz y mas econdmico. Para poder
demostrar el perfit del producto y lograr alcanzar a los consumidores potenciales de la
audiencia meta constituida por clientes o compradores del producto y asegurar que los
recursos financieros destinados a los medios publicitarios logren un posicionamiento a

adecuado y un incremento en las ventas y participacion en el mercado.

Conociendo al dificultad que tiene la empresa pequefias para poder invertir en medios
publicitarios como la televisién que debido a sus excesivos costos restringe el tiempo para
aquellas empresas de recursos financieros. Es aqui donde sugerimos a la radio como un
instrumento viable a la tarea publicitaria. Unos de los elementos fundamentales para el
desarrollo publicitario en la Radio ha sido su facilidad para la compra como opcién
rentable para los anunciantes en las campafias publicitarias. En este trabajo de tesis
muestro como e! anunciante en general encuentra en el Radio una alternativa muy
adecuado en la estrategia de medio por su flexibilidad, selectividad y cobertura entre otros.
No pretendemos demostrar que la Radio es un medio publicitario mas importante que la
Television o la prensa sino sefialar por una parte aquellos puntos en la que destaca la
Radio y por otra parte mostrar su capacidad para ser utilizada conjuntamente con otros

medios de forma complementaria.
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2.2 DEFINICION DE PUBLICIDAD

La publicidad es una de las cuatro herramientas basicas de la cstrategia de promocidn, es
¢] componente de comunicacion de la mercadotecnia.

Kleppner la define como: *

Formas impersonales de comunicacién transmitidas a través de medios pagados por un

patrocinador conocide.

Galindo la define como:”
Son técnicas creativas relacionales de investigacion y de administracion que utilizando los

medios de difusién masiva tienden a incrementar las ventas de productos y servicios.

Es importante diferenciar a la publicidad con la propaganda ya que la primera trata de
vender ante todo un producte y la segunda tiene por objeto salo por objeto la difusion de la

idea.
2.2.1 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD™
Las causas principales que originan a la publicidad son:

a) La distancia existente entre el productor y consumidor
b) La necesidad por parte del productor de estimular el consumo de un producto o el uso
de un servicio.

c) Ayuda a incrementar las ventas

2 Ot Kleppner’s. PUBLICIDAD. Prentice Hall. Novena edicion. México, 1990. Pag. 137
2 Galindo Zamudie. PUBLICIDAD DINAMICA. Ed. Herrero. México, 1975. Pig. 25
X Onto Kleppner's. PUBLICIDAD. Prentice Hall. Novena edicién. México, 1990. Pag, 128-131,137

30



d) También educa, es decir orienta al consumidor a tener un mejor nivel de vida dentro de
su grupe social, o bien para que sepa distinguir entre las ventajas y desventajas de un
determinado producto.

¢} Ayuda a crear la imagen de un producto o servicio.

f) La publicidad crea nuevos mercados, dando a conocer un produclo o servicio
determinado con otros segmentos de la poblacidn o en otras poblaciones.

g) La publicidad aumenta la competencia, ya que los competidores. al darse cuema de
que determinada empresa estd entrando con gran éxito al mercado , gracias a la
publicidad que se le ha hecho y trataran de entrar al mercado del mismo modo.

h) La publicidad promucve mejoras a los productos, después al aumentar la competencia
serd necesario mejorar el producto o las ventajas de este para lograr que esa marca sea

la de mayor demanda.

La publicidad proporciona informacién a los consumidores también modifica sus gustos y
les presenta motivos para que cambien sus preferencias hacia los productos de uma

compailia dada.

La meta de la publicidad es persuadir al consumidor, hacerlo creer en los beneficios que
representa ta adquisicién del producto anunciado. Diremos que la finalidad de la
publicidad es que el consumidor se de cuenta de la existencia de un producto o servicio asi

como de los fines para los que sirve.

Todo esto se logra a través del cumplimiento de los objetivos generales y especificos al
integrarse a un medio de difusion, como en el caso de esta tesis, la Radio y por dltimo, si
bien la publicidad representa un costo, la incorporacion de este, al costo unitario total, no
implica una elevacidn significativa en el precio de los productos, ya que como se
mencioné anteriormente, hecha en forma masiva resulta tener un costo moderado. Ademas
al crear mas demanda, permite la produccién en masa de articulos, que sin duda los hace

MAs econdmicos.
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2.3 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

El marketing es una actividad del siglo XX. Aunque sigue inspirdndose en los principios
filoso ficos de Adam Smith y otros ilustres pensadores, han sido el fruto de una evolucion
en el mercado, en el cual los fabricantes ofrecen sus productes y los consumidores realizan
sus demandas.

Lo que hoy conocemos como marketing es fruto de la evolucién en la relaciones entre los
ofertantes y los demandantes que se establecen en todo sistema econémico segin el estado

de desarrollo en que ese encuentra.

2.3.1 INFLUENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL
MARKETING

Esta influencia se deriva de los que los sociblogos lo dominan Adoctrinamiento
social, de los individuos que viven en sociedades avanzadas ya que se constituyen
en importantes instrumentos de accién sobre los receptores de los mensajes que
difunden, al dirigirlos hacia los esquemas ideales de comportamiento que
globalmente se transmiten. Aungue con todas las conclusiones que generalmente
admitidas se ha venido demostrar el caracter ilimitado de los medios de
comunicacién de masas ya que su eficacia es realmente efectiva puesto que los
mensajes mueven a las personas a una alteracion de sus sistemas de valores

provocando una gran aceptacion de los receptores.
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2.4 RELACION ENTRE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

En general se considera a la mercadotecnia como una actividad que regula y coordina la
secuencia que sigue a un producto desde su creacion hasta su entrega al consumidor. La
mercadotecnia es algo mas es una actividad relacionada con el suministro de bienes y
servicios e ideas para una sociedad compleja a través de un lenguaje peculiar que es unico.
La mercadotecnia segin Stanton es una actividad que quicre satisfacer necesidades a
través del intercambio de bienes y servicios entre el productor y ¢l consumidor. Esto se

lleva a cabo a través de un proceso de comunicacion, **

COMUNICACION

———pliBIENES Y SERVICIOS '—

r

@@ [ MERCADO META |
— o

y
—| INFORMACION DEL MERCADO_]

Se observa en este proceso a la empresa que otorga bienes servicios a su mercado
meta. En este mercado tangible la mercadotecnia combinan un conjunto de variables
para provocar una respuesta en dicho mercado, que a su vez proporcionara una
retroalimentacién ala empresa, esta podra manifestar una preferencia o rechazo por los
productos y servicios que se ofrecen. De esta manera observamos un flujo de
comunicacién en la empresa a través de la promocién, la cual lo realiza su labor por
medio de los siguientes elementos: Las ventas personales, la publicidad no pagada, la
promociéon de ventas y la publicidad (objeto de nuestra investigacion ), estas

actividades integran la mezcla de la promocion.

** Stanton J William. FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. Mc Graw Hill. México, 1990. Pag. 4.
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2.4.1 DIAGRAMA DE LOS 4 P'S EN MERCADOTECNIA Y LA
UBICACION DE PUBLICIDAD DENTRO DE EL.*

El siguiente diagrama muestra {a ubicacion grifica de la publicidad dentro de la
mercadotecnia, el manejo de este diagrama permite realizar el productor y a los
involucrados en el proceso de comercializacion una oportuna planificacion de las
actividades que permite mejorar el intercambio, generar mejores ingresos ¢

incrementar la satisfaccion de los consumidores.

PRODUCTO Bien o Servicio
PRECIO Valor pecuniario
MERCADOTECNIA <
PLAZA Lugar de adquisicion
. - Ventas personales
PROMOCION - Publicidad no pagada

- Promocion de Ventas

- PUBLICIDAD

Para entender claramente la relacidn entre mercadotecnia, promocion y publicidad v
definiremos los conceptos que delimitan al proceso de administracion, que siguen algunas
actividades realizados por una compaflia, para asegurar que un producto llegue a los

consumidores meta.

% ganchez Guzmin José. EL MARKETING. Ed. Acento. Madrid, 1997, Pig. 18.
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Actualmente la mercadotecnia manticne una constante relacién con los consumidores,
mientras realizan las actividades diarias estdn expuestas a una extensa variedad de
anuncios comerciales, pero en ocasiones esto conduce a una percepeion eronea limitada
de lo que significa la mercadotecnia, ya que se confunde con los conceptos de ventas o ¢l

de promocidén,

Para definirla bien me apoyo en Kotler antes de analizar algunos de los conceptos que la
integran: “Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,

carencias y deseo a través de proceso de intercambio.”

Los esfuerzos de la empresa por servir y satisfacer a los consumidores son controlados a
través de un sistema de administracion de mercadotecnia. Dentro de las variables
controlables por tal sistema, Kotler menciona aquellas que integran la MEZCLA DE

MERCADOTECNIA, las cuales son conocidas como las cuatro P's.

a) Producto: es cualquier cosa formada de caracteristicas especificas y beneficios que
puede ser ofrecida a un mercado, con el fin satisfacer una necesidad,

b} Precio: Es el valor del producto expresado en termino de pesos o unidades
pecuniarias.

c) Plaza: denominacion que se le da a diversas actividades de la compaiiia para que el
producto liegue adecuadamente a los consumidores meta.

d) Promocion: programa de incentivos a corto plazo para alentar las compras 0 ventas de

un producto o servicio.

Elementos de la mezcla de Promocion

No basta con que el producto sea adecuado, tenga un precio justo y se encuenire al alcance

del consumidor: sino que hay que comunicarle a éste que el producto existe, sus atributos,
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donde estd y que necesidades satisface. Para realizar esta tarca, Stanton enumera las

herramientas que se utilizan para ello y que constituyen la mezcla promocional:

a)

b)

c)

d)

Promocitn de ventas: Actividades del mercado tendientes a estimular la compra en el

punto de venta.

Publicidad no pagada: Estimulacion impersonal de la demanda de un producto,
servicio o unidad comercial que se logra al colocar noticias comercialmente
significativas en un medio impreso, o bien, al obtener una presentacién favorable en la

radio, la television o algiin otro medio en el que el beneficiarlo no pague por clio.

Ventas personales: presentacion ante uno o mas consumidores en forma personal, u

oral con el objeto de cerrar una transaccion.

Publicidad: Son aquellos formas impersonales de comunicacion transmitidas a través
de medios pagados por un patrocisador conocido. Como ¢lemento de la promocion, la
publicidad ayudard a que se pueda cstablecer diferencias reales yfo fisicas del
satisfactor frente a los de la competencia.

La publicidad debe lograr el desarrollo de una comunicacién eficaz de la
mercadotecnia, y al tomar en cuenta el presupuesto disponible debe adecuar las
necesidades de promocién, y elegir los instrumentos de comunicacion colectiva mas

efectivos que permitan cubrit los objetivos.

2.5 LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LA ESTRATEGIA

DE PROMOCION DEL PRODUCTO

La mercadotecnia es algo més que un desarrollo de un producto, fijarle a este precio y

hacerlo accesible para los comunicadores meta, lo importante es comunicarse con elios.

Esto se hace a través de la promocién. En esta tesis es importante analizar algunos
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elementos de publicidad asi como algunas caracteristicas que le permiten ser una valiosa
herramienta para la promocion. Los principales elementos de comunicacion en los procesc
publicitario son el emisor, el receptor, ¢! mensaje y los medios,; 2 los medios los
conocemos como canales de comunicacién para noticias, entretenimientos, mensajes y
publicidad. De aqui los medios son los recursos de expresion a través de los que
transmitimos el mensaje de! emisor (compafias) , al receptor ( consumidores }. Las
decisiones de compra son complejas, si nos limitamos a la compra de un medio econdmico
es facil perder los objetivos de la estrategia publicitaria, en ese caso conviene decidir por
una mezela de medio poco convencional y hay que considerar un buen mensaje ya que €5
mas importante que el medio que se utilice. Hay considerar también que el anuncio se oye
mas fresco, nuevo o excitante para lograr captar la atencién y generar conciencia sobre los
beneficios de un producto. La adecuacion adecuada de medios no s6lo lograra provocar el

internes de compra sino que lo mantendré por mucho tiempo.

2.5.1 CONSIDERACIONES Y ACTIVIDADES PREVIA A LA
ELECCION DE UN MEDIO PUBLICITARIO

£l éxito de la publicidad depende de una estrategia mercadologica que considere las
decisiones del consumidor el posicionamiento actual de un producto, el comportamiento

de la competencia y el posible respuesta del mercado.

A) Identificacion de la audiencia meta: En este punio es importante considerar las
decisiones del consumidor, es necesario identificar a los compradores potenciales de
los productos de una compafifa, sus usuarios actuales y sus influenciadores. La
identificacion de la audiencia meta permite establecer los momentos adecuados en los
gue los medios de comunicacién contribuyen efectivamente a la difusién del mensaje

publicitario.
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B)

O

D

—

E)

F)

Determinacién de respuesta buscada en el mercado: La repeticidn de un mensaje
involucra un proceso de aprendizaje que por un lado nos tHeva a conocer un producto y
por otro fomenta la integracion de la publicidad a la cultura local. La eleccidn
adecuada de estos medios deberd considerar a aquellos que logre motivar la accién de

compra en el consumidor.

Determinacion de la cantidad de informacion que la audiencia sobre el producto y la
empresa (el posicionamiento actual del producto). La publicidad debe dar informacién
significativa sobre las caracteristicas y beneficios del producto para estimular las
ventas y también necesita que la informacion no sea confusa para ello necesita
establecer el nivel de conocimiento del producto , determinar ¢l grado ¢l que es
atractivo y determinar ¢l nivel de preferencia hacia el producto asi como la conviccion

de la audiencia hacia el producto.

Eleccién del mensaje después de tener la respuesta buscada se debe elaborar un
mensaje que llama la atencidn, que mantenga el interés que despierte el deseo y

finalmente obtenga accién.

La estructura del mensaje:  Existen varias formulas para elaborar mensajes

publicitarios.

Formato del mensaje: son las caracteristicas fisicas que se incorporan al mensaje como

1. Contenga efectos especiales
Contenga simbolos
Contenga lestimoniales

Desarrolla a través de una entrevista

woEw N

Se realiza una demostracion
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Muestra una solucion de un problema
Vendedor cara a cara

Planteamiento dramatico.

= N oo

Que se fundamente en alguna apelacion ya sea sensiliva, de seguridad, sexual,

sentimental, social y humoristica.

2.6 SELECCION DE MEDIOS

El contenido del mensaje es muy importante pero no hay que olvidar que los medios de
comunicacioén constituyen el fundamento de la publicidad. Es muy importante un proceso
de planeacién, disefio de campaiia y de elaboracion de texto y sobre todo una seleccion
cuidadosa y acertada de medios de comunicacién, todo esto nos lleva alcanzar eficazmente

los fines publicitarios.

2.6.1 PLAN PUBLICITARIO Y UNA BUENA CAMPANA

Es importante un plan publicitario y una buena campaiia ya que todo debe ser elaborado
por ¢l cliente y la agencia publicitaria o el creativo del medio de comunicacion elegido.
Los objetivos son el factor clave para planear y medir la publicidad, el interesado debe
conocer la capacidad de los medios para lograr el alcance, frecuencia y efecto deseado.

Una vez establecida las metas alcanzadas se deben elaborar el plan con los principales
decisiones en publicidad: a) establecer objetivos, b) determinar presupuesto, ¢) disefiar la

estrategia, d) elegir el medio publicitario, ¢) disefiar el mensaje y f) evaluar los resultados.
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2.6.2 TIPOS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

Existen tres tipos de campafias publicitarias:

I. Las posicionamiento en el mercado: Buscan introducir una buena imagen del producto
en un mercado saturado donde las necesidades son satisfechas y el producto puede
quedarse.

2. Las de creaciéon de imagen gue son aquellas que hacen énfasis en la firma de un
producto y en la firma del a compaiiia que lo produce, creandole una buena impresion
en el mercado.

3. La de soluciones de problemas las cuales muestran al consumidor como solucionar sus

problemas con un sélo producto

2.7 FACTORES QUE DETERMINAN LA ELECCION DE LOS
MEDIOS

Los costos de los medios estin basados en el tamafic de la audiencia. Es necesario

considerar los siguientes conceplos antes de elegir un medio publicitario:

A) alcance, es decir, numero de personas o hogares cubierlos por ¢l medio de

comunicacion elegido.

B) Frecuencia: numero de veces que sera expuesto el mensaje a la audiencia en un tiempo

determinado.

C) Efecto: accibén o repercusidon provocada por la exposicidn y por el tipo de medio de

comunicacion elegido.
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D) Costo por millar: cifra que resulta de dividir el costo del anuncio entre el numero

promedio de hogares o individuos que se piensa que serdn impactados por el anuncic.

2.8 EVALUACION DE MEDIOS

Esta se mide por la eficacia la cual debemos procurar en los medios utilizados y lo mas
importante de este punto es que se proporcione el mayor beneficio al menor costo posible,

aunque esto del precio en ocasiones no siempre es posible.

Para saber si los objetivos fueron logrados es importante considerar la exposicién la cual
debe comunicar un anuncio por medio elegido también el conocimiento a través del cual la
gente recucrde el anuncio y reconozca el mensaje, las actitudes para medir mas
exactamente el impacto de la campafia publicitaria en la gente. y el nivel de ventas a través
del cual se observa la cantidad de productos vendidos y el incremento que se debid dar
después de la campafa publicitaria y por ultimo es imponante la persuasion que tuvo la

campaiia.

En la Radio hay elementos que permiten evaluar y decidir cual emisora es la mas adecuada
a la publicidad, lo mismo sucede en otros medios. Es légico de pensar que los programas
de mayor audiencia tendra tarifas mas altas ya que | numero d personas que lo escuchen .
lo vean o lo lean serd mayor. Las politicas de contratacion y de promocién de anuncios en
una emisora cstan influidos por los resuttados que se obtenga en la medicién de la
audiencia y por el conocimiento que se tenga de tat audiencia sobre todo el impacto que
estan recibiendo los consumidores del programa radiofonico. A través del raiting y del
mercado de cada emisora podremos realizar una compra mas oportuna. De todo esto

depende ¢l éxito de la campaiia de la publicitaria.
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Existen herramientas que comprueben ¢l control y evaluacion de la publicidad, segin
Stanton se mencionan las herramicntas gue tiencn refacién de la Radio ya que este el
medio publicitaria demostrar en este trabajo profesional. La Radio se ha desarroliado
debido a la importancia que tiene como medio publicitario, por ello la medicidn de la
audiencia asi como los conocimiento de las caracteristicas que lo conforman permite
determinar el horario adecuado en ¢l que se debe colocar los espacios publicitarios de
determinado producto y presupuestal las tarifas que las constituyen, en definitiva nos
permite obtener una estimacion del valor econdémico de la emisora en términos
publicitarios. [nicialmente se utilizaba un método para la medicion de la audiencia a través
det correo, este incluia muestras de aceptacién y un numero aproximado de oyentes. Esto
se asi para conocer la audiencia de los programas comerciales, posteriormente s¢ recurrid
al teléfono v a la encuesta hasta que Nielsen, compafiia investigadora comenzé con su
sistema de medicion de audiencia. Con el tiempo se fueron incorporado estudios
estadisticos con el fin de obtener informacién mas detallada sobre el comportamiento de
las personas que compaiiia a la audiencia, todo esto permitié a las anunciantes aurnentar la

efectividad de la informacién comercial. 7

Algunos conceptos y terminologias que integran informacién que revela sobre la audiencia

son los siguientes:

» Raiting .- numero de individuos o de hogares que componen la audiencia expresada en
términos relativos o en porcentajes.

e Difusién.- area o zona geogrifica donde es escuchada una radiodifusora, con ciertos
niveles de frecuencia. Esta relactonada con la audiencia.

e Cobertura- numero de casa o de individuos capaces de recibir la sefial de una emisora.

e Costo de Millas.- cifra que resulla de dividir el costo del anuncio por el numero

promedio de hogares o individuos que escucharan el anuncio.

7 Sanchez Guzmén José. EL MARKETING. Ed. Acento. Madrid, 1997. Pag. 23.
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s Audiencia total.- a los anunciantes generalmente no les intercsa saber el porcentaje de
personas que componen la audiencia de un determinado comercial, sino el nimero
absoluto de personas que lo han oido una sola vez.

o Frecuencia.- es el promedio de veces que oyente ha sido expuesto a un comercial, la

formula de este es las impresiones totales sobre ia audiencia total.
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Capitulo 3 Inversion Publicitaria en México

3.1 DEFINICION DE INVERSION PUBLICITARIA

Es el monto o cantidad monetaria que asigna una empresa para invertir en medios
publicitarios con la finalidad de posicionar su producto o servicio en un mercado

determinado.

3.2 ANTECEDENTES DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN
MEXICO

Hoy en dia una inversion publicitaria se pelea mis que en cualquier otra situacién ya que
existe una gran variedad de medios publicitarios altenos a la Radio que ofrecen mil

posibilidades de posicionar productos con gran variedad de descuentos.

En ta publicidad como en todos los rubros de la economia mexicana , 1998 no fue un afio
de calma como se podria haber esperado después de las turbulencias de 94,95 y 96. Lo que
es mas, tanto anuncianies como prestadores de servicios y medios de comunicacion
experimentaron una sustancial modificacién de sus estructuras y tarifas, primeramente
para asimilar la inflacién y en segunda para recoriar aquellos gaslos innecesarios y

optimizar los presupuestos.”®

En la actualidad, el hablar de las Telecomunicaciones y en especial de la Radio del pais,
conlleva irremediablemente a analizar un mercado compuesto por varios y poderosos

competidores.

® ADCEBRA. Afio VIIL. NO. 91, septiembre 1999.Pag. 50.
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Cada uno de ellos ha configurado distintas estrategias para posicionarse a la velocidad
requerida en los primeros planos de los distintos segmentos que conforman esta actividad

econdmica.

Esta situacién propiciada por ¢llos mismos, ha permitido que tecnologicamente hablando
Meéxico, se haya situado como un pais vanguardista en lo qué a telecomunicaciones se

refiere, incluso por encima de paises considerados de primer mundo.

Es de mencionarse, que las empresas que ejercen y/u ofrecen este lipo de servicios y
tecnologias en el mercado mexicano han y tendrdn que seguir realizando cuantiosas
inversiones, pues de lo contrario los propios avances gue dia con dia experimenta esta
industria, asi como la creciente competencia, podrian provocar su propia obsolescencia y

hasta su desaparicion.

Ahora bien, paralelamente al “boom” que esta industria presenta, las propias
organizaciones establecidas en el pais han adoptado nuevas estrategias, particularmente
por el hecho de que la globalizacion es una realidad y para hacerle frente requieren captar
cada vez un mayor nimero de consumidores, ya sea nacionales o extranjeros. Lo anterior
conlleva el allegarse con todas las herramientas disponibles para poder conquistarlo , lo
que implica, entre otros, potencializar el uso de las telecomunicaciones y en especial de la

Radio.

Dada la penetracion y la imporiancia que este medio representa en el pais, causado por su
penetracion y bajo costo que implica para la inversién publicitaria, resulta altamente
recomendable para lograr llevar los mensajes a cualquier tipo de consumidor y en los

momentos mis precisos; logrando asi las empresas obtener a futuro mejores resultados.
La pasada crisis comenzada en México en diciembre de 1994, afecté al medio

radiofonico como a todos los medios. Los problemas no fueron mis graves por la

madurez que tiene los clientes y su conciencia de la publicidad (Radio), ya que esta debe
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considerarse mas que una inversion. En estos ticmpos del poder de compra de los
consumidores, mantener la actividad publicitaria, puede significar mayores oportunidades

de incrementar la participacién en el mercado.

La Radio independientemente de los problemas econdmicos sigue ocupando el segundo
lugar en el mercado publicitario después de la television situacidn que no ocurre en la

mayoria de los paises del mundo.

El total de inversion €l Radio en ¢l afio de 1995 fue menor casi 10 por ciento con respecto

a la inversidén de 1994.

Al dia de hoy se puede decir que la Radio ha vuelto a ser considerada en todas sus
dimensiones, ya que el medio ha logrado recuperar en los Gltimos afios el espacio que le

fue quitado con el surgimiento de la Televisidn.

Actualmente en la era de la segmentacién , la Radio, con su enorme cantidad de
estaciones y estilos de programacién logra levar los mensajes a cualquier tipo de
consumidor en los momento mas variados. Con la globalizacién del medio televisivo la

Radio, esta dirigiéndose cada vez mas a las necesidades individuales de las personas.

El futuro de la Radio en tiempos de gran desarrollo tecnolégico, como todos los demas
medios considerados como tradicionales se esta adecuando a estos nuevos tiempo con la
tecnologia que esta naciendo como por ejemplo el DAT, sistema que proporcionara una

mas elevada calidad de sonido y permitira un mejor uso de Jos Satélites.

Entonces , la Radio se estd colocando como un medio de vanguardia y de gran empatia e
interactividad con el publico. Sumado a lo anterior la Radic presenta un diferencial muy
importante con respecto a los otros medios de comunicacién: Su consumo social sucede de
manera frecuente, y puede ejercer casi cualquier actividad oyéndola y al mismo tiempo

tomande un baifio, comiendo, manejando, estudiando, trabajando o leyendo. Es cierto que
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estas formas de oir la Radio traen por un lado, fa desventaja de no permitir la atencion
total a lo que se trasmite; pero por otro, dan una mayor oportunidad de llegar a las

personas,

Un arma fuerte para el uso del medio ¢s saber aliar la multiplicidad de momentos en que
se consume, con oportunidades comerciales adecuadas. Por ejemplo: un comercial de
autos sera mejor asimilado en los horarios de mayor trafico de autos en las calles (72 9

a.m., 13:30a 15:00y 17:30 a 20:00 hrs).

La Radio también tiene una gran funcién social al mantencr las costumbres y
caracteristicas locales de ciertas poblaciones ya que se presenta como un instrumento util

para la preservacién de la cultura, practicas y tradiciones de cada pueblo.

Se ha llegado a pensar si algin dia llegara el momento en que los consumidores destierren
a la publicidad radiofonica; pero esta siempre scrd bienvenida por ellos mismos ya que
significa informacién, y prestacion de servicios. Recientemente en el Massachussets
Institute of Technology, de Estados Unidos, hicieron un experimento que consistia en
hacer una estacion de Radio programada musicalmente y sin anuncios en dicho
experimento fue totaimente rechazado por los radioescuchas. Lo importante para la
publicidad radiofénica, es mantener y estimular e! desarrolio de la creatividad y la

imaginacion, lo que sélo puede ser logrado con talento bien entrenado y motivado.

Ni sumados todos los cambios durante las 3 décadas de los 607s,70 y 80"s estos pueden
compararse en nimero ¢ importancia con los que han acontecido en los Gltimos afios de

esta década de los 90”s

La causa principal tiene sus origenes en la descarnada compelencia que ejercen los otros
medios por conseguir alguna participacion en el pastel publicitario. Si bien la TV abierta,
debido al aun efectivo Plan Francés de Televisa y a los esfuerzos de comercializacion que

TV AZTECA consolida con base en la venta de audiencia, siguié cosechando los frutos
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mas jugosos de la inversion publicitaria de los grandes anunciantes ( acercandose al 90%
de la Inversioén Total), Ta Radio tiene hoy que capotear contra otros medios que se han
venido consolidando en ¢l 4mbito mexicano, como la TV restringida de cable u otros
sistemas de transmision ademés de las tradicionales carteleras exteriores, peribdicos y

revistas.

La Radio boga, entonces por recuperar ¢l 12 % o 13% del pastel publicitario que
acostumbraba acaparar en afios anteriores. De esa lucha contra otros medios se desprendit
una batalla incluso analoga entre los grupos radiofonicos mas importante por alcanzar un

lugar estratégico entre la audiencia y anunciantes.

NIELSEN e INRA son las agencias de investigacion de audiencia que tienen un lugar
estratégico y logran mantener su cartera de clientes.
Se tiene también que ambas firmas aplican diferentes métodos para encuestas y a

determinar raiting.

La TV se ha Hevado mas del 75% de los presupuestos publicitarios, y las agencias ticnen
muy poco qué decir. Una vez que el cliente paga el plan francés, la agencia es sblo un
conducto de la parte creativa, no del gasto que ya estd hecho. Asi es que las agencias ya no

es que sean amigas de la radio o no, sino que ya no tiencn presupuesto.

Se dice que la Radio debe pelear por aquellos clientes que tienen un presupuesto adicional,
es shi donde se encuentran ventajas para la Radie. Existe el Radio hogar, el radio

automnévil, el radio trabajo y es ahi donde la Radio gana realmente.

El anunciante sabe que una sola estacién no basta para que su campatfia sea efectiva, y si
antes se disparaba con 25 estaciones en el DF y 15 6 20 en Guadalajara y Monterrey hoy
sblo debe escoger 15 estaciones en todo el pals ton un méximo de seis grupos

radiofonicos. Todo esto debido a la falta de presupuesto para comercializar su producto.
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La Radio es un negocio de Raiting. qué importa si un grupo tiene 30 estaciones. si un silo
programa tiene mas audiencia para lo que un anunciante busca, scan programas
financieros, infantiles, de contenido, femeninos etc. La cosa es saber que es lo que le gusta
a cada persona y qué tipo de personas son aquellas a las que les interesa el producto que se

desea anunciar,

Hablando de provincia, el hecho de que no haya suficiente informacién que permita hacer
analisis de fondo sobre publicidad nacional o regional fuera de DF lleva a manejar
inversiones basadas en el Feeling y esto trae como consecuencia una deficiencia en el

medio.

Cada vez se torna mas dificil estimar el gasto publicitario total debido a que en ¢stos
tiempos de crisis y recesion, las radiodifusora s ven encaminadas a tomar una cantidad
mucho mayor de intercambios de servicios , productos, y publicidad en otros medios.
Cuyas a menudo intrincadas acrobacias contribuyen a la confusion de quienes hacen
estimadas y mediciones. Lo cierto es que la mayoria de las empresas radiofdnicas se

quejan.

Con todo lo anterior no puede esperarse mis que una conformacién del espectro
radiofénico mexicano. Los radiodifusores deberdn con base en programacion y esquemas
sélidos y atractivos a clientes cada vez mas exigentes que ya buscan las mejores
programaciones y los mejores impactos via la radiodifusion. Que hoy por hoy seglin
informacion de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes para el afio 2000 es el

dnico medio que puede presumir de tener una penetracion del 95%.”

¥ Universo de 1a Radio, Revista ARVM, Verano 1996, Volumen |, Pag. 71-90.
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32.1 ESTADISTICAS DE LA INVERSION DE MEDIOS
PUBLICITARIOS EN MEXICO ¥

RANKING INTERNACIONAL

¥ Revista ADCEERA. La inversidn an Madios Publicitario an México. Afio VI, No. $1. Septiambre 1999. Pig.58-63
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TELEVISIO
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REVISTAS

EXTERIORES
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CINE/OTROS
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INVERSION EN MEDIOS PUBLICITARIOS
_ _Epl MEXICO - 1998 (U552,829 Millones)

TV ABNERTA USS1,4000
40 4%

3.2.2 PRINCIPALES INVERSIONISTAS EN MEDIOS PUBLICITARIOS

DeactwrdoalmesmdiorealimdoporNielsenmnmaﬁiadedicadaahinversién
estadistica, el 40% total de la inversién publicitaria la realizan las siguientes empresas:

1. Grupo Carso

4 Procter & Gamble
7. Bacardi / Vergel
10. Nestle / L’oreal
13. Kellog

16. Avantel

19. Bancomer

2. Colgate - Palmolive
5. Coca - Cola

8. Grupo Pulsar

11. Grupo Modelo

14, Kimberly
17.AT&T

20. S.C. Johnson

3. Pepsico
6. Grupo Ind. Bimbo
9. Cerv. Cuauhtémoc

12. Domecq
15. Unilever

18. Banamex
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Cabe mencionar que la determinacion de estas empresas es tan grande que de unirse para
fijarse precios de venta, condiciones de compra de insumos y contratacién de medios en
una economia de mercado podria imposibilitar la libre competencia ya que las barreras
serian tan akias para entrar al mercado que inhibirian 1a accién de cualquier competidor y
cualquier medio de comunicacién. Su poder econémico es tan grande que su posicién
puede tener ventajas para su grupo , no sblo del gobiemo sino de productores y
comercializadores ya que estos filtimos muestran una enorme dependencia respecto de los
articulos que producen para la sobrevivencia como entidades econbmicas. La mayoria de
ellas son transnacionales con un enorme capacidad de cabildeo muy superior a cuakjuier

empresa nacional.

1. LoS 20 PRINCIPALES ANUNCIANTES DE MEXICO |
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3.3 CLASIFICACION Y DESCRIPCION DE MEDIOS
PUBLICITARIOS ¥

A) RADIO
Término general que se aplica a uso de las ondas radioeléctricas.

RADIOCOMUNICACION.- Transmisién de sefiales a través del espacio por medio de
ondas electromagnéticas.

RADIOELECTRICIDAD.- Termino general aplicado al empleo de las ondas hertzianas.
Relativo a la radiocomunicacion en particular a Ia radiodifusién.

La actividad econémica de la Radio s la publicidad, ¢l empresario de Radio lo define
como la compra de tiempo por parte de un anunciante para transmisién de mensajes,
venta, identificar, informar y persuadir al consumidor. Por este servicio la emisora recibe

una contraprestacion econémica.
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31 (o Kleppner's. PUBLICIDAD. Printice Hall. Novena edicién,Méxicol996. Pég. 158,
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B} TELEVISION ABIERTA

El objetivo de ta television ha sido la transmision de imégenes a distancias. E] primer paso
es a través de sefiales eléctricas trasmitidas a través de un iconoescopio cuyo principios se
asemejan a los de tubo de radio catddicos. Los iconescopios tenian una lente que
proyectaba una imagen 6ptica en una pantalla contenida en un recipiente de cristal,
enfocandola sobre un mosaico {otosensible de miles y pequefios condensadores que se
cargaban seg(in intensidad luminosa. Un Haz de electrones exploraban toda la zona en una
serie constante lineas paralelas, y descargaba uno a uno los condensadores generando una
corriente eléctrica, mayor o menor segun el brillo de la imagen. Utilizando la corriente
eléctrica para controlar la intensidad de otro Haz electrdnico en un tubo de rayo catodicos
y sincronizando el Haz de barrido de la pantalla del tubo con el Haz del iconoscopio
reconstruyendo la imagen original, posteriormente hasta 1939 se inventé el analizador de

imagenes en las cdmaras de televisidon en blanco y negro.

La seflal obtenida a pariir de un tubo de imagen (iconoscopio) es trasmitida al espacio, el
aparato receptor capta la seflal y la demodulard para gobernar el flujo de electrones
emitidos por un radio catédicos el cual barrera Ia pantalla y de 1a misma forma que el tubo
de imagen sincronizado. La sincronizacion se consigue mediante un conjunto de impulsos
superpuestos a la informacién de la imagen de la sefial transmitida y al final de cada linea
horizontal un impulso ordena el regreso de Haz de electrones al otro lado de la pantalla y
asi sucesivamente La television es parte de un sistema total de comunicacién que abarca
satélites, sefiales de transmisién, cable, computadoras entre otras mas. A medida que
aumenta el nimero de televidentes esta misma se fragmenta en muchos programas

altemativos y de entretenimiento.

La publicidad directa de television ha Hegado a su mayoria de edad y hoy en dia este tipo
de publicidad vende productos y servicios desde corredores de bolsa hasta cruceros. El
tono de los comerciales lleva ahora una escala mucha mas alta, una de las convicciones de

venta es la television y teléfono a través de tarjetas de crédito, los anunciantes obtiene una
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respuesta inmediata y los consumidores la disfrutan al méximo. Quizd la préxima
generacién de publicidad de respuesta directa cuente con una verdadera comunicacién en
ambas direcciones, para ser que esta forma de hacer compra viene siendo las compras del
futuro.

C) TELEVISION DE PAGA

Llamada también televisién por cable y conocida como televisién Hertziana. Consiste una
sefial radiodifundida al aire desde un centro emisor mico y dirigida a todos los receptores
que por igual reciben el mismo programa. La televisién por cable no envia la sefial al aire
como la televisién canvencional, este a tfavés de una linea de telecomunicacién es decir
un cable que une al operador del sistema con el receptor. De esta manera los usuarios una
vez subsuscritos y pagando cuota mensual recibe un receptor a través del cual pueden
elegir entre varios programas. En la actualidad este tipo de televisoras tiene una opcién
hasta de 110 canales a elegir.
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D) PRENSA

Los periédicos constituyen el tercer medio més importante en el uso de publicidad de
respuesta directa, tales es ¢l caso de los suplementos del domingoe. También son ideales
para la comprobacién de tiraje interrumpido ya que se distribuye en todo el pais. La prensa
moderna es un medio sorprendente ya que puede ser selectiva ya que puede proporcionar
una cobertura amplia. A pesar el atractivo de masas, el nimero de lectores de la prensa se
eleva de acuerdo a los ingresos y el nivel educativo. a las ultimas fecha se han visto el
nacimiento del periédico reforma el cual a sabido adaptarse a los cambios de la sociedad
en la politica y en los situacién competitiva en otros medios.

E) EXTERIORES

La publicidad exterior es la forma mds antigua de comunicacion. Los egipcios lo
inventaron hace méas de 5000 mil afios cuando grabaron los nombre y las obras de sus
farones en los muros de los templos. La época moderna de esta publicidad se remonta en
la primera guerra mundial. La industria ha adoptado letreros como es la mentalidad
automovilistica. La publicidad exterior puede definirse como cualquier anuncio o signo de
identificacién localizado en un lugar publico, como los carteles de diferentes tamafios y
formas y colores que sefialan restaurantes, boliches , salas cinematograficas, etc. Dicha

publicidad es un elemento complementario en una campafia de publicidad complementaria
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tal es e caso de los autobuses vista, los letreros en las paradas de camiones, en los vagones
del metro, las carteleras en las principales avenidas, vallas, pantallas electrénicas. Las
desventajas en esta publicidad es que excluye un mensajes de mayores caracteristicas pero
hay qué reconocen que es ideal como recordatorio de un nombre o una marca 0 un
producto en particular.

P WIN]CTY ]

F) REVISTAS

En la actualidad una nueva generacion de revista ha nacido , podemos mencionar Proceso,
Adcebre, Cosmopolitan, Revista para adultos, etc. Todas tienen una cosa en comin cada
una atrae un grupo especifico de personas que comparten los mismos iniereses, gustos ,
pasatiempos o puntos de vista, atrayendo de esta manera audiencias especificas de tipo
econdmicos social, o cultural. La revista reflejan los cambios de estilo de vida, mayor
interés en y participacion en deportes, mas mujeres en la fuerza laboral, viajes, todas esas
cosas encuentran su expresién en las revista actuales, algunas ventajas de ellas es la
selectividad de la audiencia, un mayor alcanza en los segmentos sefialados de la audiencia,



larga vida y disponibilidad de ediciones demograficas y geograficos, y la credibitidad.
También hay que contemplar que el costo en ocasiones es elevado y las fechas de cierre
son largas,

G) INTERNET

Esta red de comunicacién actualmente es una herramienta dentro del mercado publicitario
aunque su segundo uso més importante es ser un medio de consulta. Existen muchos mitos
alrededor de Internet hasta de la computadora misma pero mucha de la gente de la calle no
sabe lo que es consultar informacién en linea y jamas han experimentado el uso continuo
de la computadora. Actualmente hay dos limitantes muy grandes para que prolifer¢ el uso
de la red en nuestro pais, una limitante cultural que impide lz gente una cultura
informatica gracias a una evidente falta de educacion en este aspecto y Ja otra una obvia
limitante econdmica que impide que nos conecternos porque por los equipos aun son muy
caros a pesar de que tiende a baratarse con el paso de los meses.

En México la cantidad de usuarios en la red no excede a 150,000. El cincuenta porciento

de estos usuarios comprende a los universitarios. Acerca de la red se puede decir que va de
la mano con la tecnologia.
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La publicidad en Internet es como un mensaje en la botella nadie lo lee hasta que por
conciencia se topa con €l El porvenir de la publicidad en Internet para México es
prometedor, pero tomard un tiempo mis para Gue se soluciones los impedimentos
referentes a la modernizacién, sin embargo definitivamente es el medio més consuliado en

los afios venideros y por lo tanto es la frontera comercial a descubrir.

H) OTROS

La publicidad alierna en general en general es el recurso ideal para reforzar campafia y
lanzar productos nuevos. Cada dia en México nace cada vez empresas de este tipo que
busca ocupar de un modo creativo el espacio publico y privado sobre todo, un lugar en la
mente para los posibles consumidores. Me refiero a otros medios tales como volantes,

folleteria, autobuses, cine, buzones, estacionamientos, mensajeria, etc.
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3.4 COMPARACION DE LA RADIO CON OTROS MEDIOS

Usualmente e! anunciante busca comparar al Radio con aquellos medios gue con sus
propias caracteristicas ofrecen una mayor competitividad. Concretamente la television
desde ¢l punto de vista nacional y la prensa diaria en el local, cabe mencionar que con
estas comparaciones no se pretende demostrar que la radio es el Gnico medio efectivo sino
solamente scfiala aquellos puntos en la que la Radio los aventaja y por lo tanto representa
una oferta rentable para los anunciantes para las campafias publicitarias. Como se
mencioné anteriormente, tiene un costo por millar menor a los otros medios. Otra veniaja
actual la Radio posee un tiempo promedio diario de exposicion casi similar al de la

television.

La prensa, el piblico mayor de 18 afios emplea mds tiempo escuchando la Radio que
leyendo periodicos ya que el tiempo promedio diario de lectura es de 9 minutos y el de
audicion es de casi 3 horas. Por otro lado la Radio en algunos programas especializados
como noticieros supera a la prensa y el tiempo publicitario en estos tipos de programas es
muy cotizado ya que ta audiencia presta mas atencién. Ademis la poblacion juvenil en la
Ciudad de México ha incrementado su interés por los noticieros que se transmiten en las

distintas emisoras.

Con la television la atraccidn de audiencia supone un menor gasto. La audiencia en la
Radio es més regular durante todo el afio y ofrece una programacién mds variada, ademas
las emisoras que se han posicionado de un segmento de mercado, han logrado mantener
raitings muy similares durante las cuatro estaciones del afio. La selectividad de la Radio
mantiene la fidelidad de la audiencia a su estacion favoritos por periodos mds largos. Por
otro lado cabe destacar que el piblico radioescucha mantienc una interaccién mds cercana

con la de la Radio que con la de la Televisifn.
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35 LA RADIO Y SU IMPORTANCIA COMO MEDIO
PUBLICITARIO

Entre las decisiones estratégicas de mayor importancia que cualquier empresa tiene qué
tomar, como la tecnologia de produccién y su manejo financiero, destaca la forma de
diferenciar el bien o servicio que oftece de aquellos ofrecidos por las empresas
competidoras. Es cuestién de identidad, se dice que un producto ya sea un bien o servicio,

retine determinadas caracteristicas que lo hacen similar y a la vez distinto de otros.”

Asi como en la biologia hay una logica de identidades, por decir: no todos los perros son
iguales, ya que hay de distintas razas, tamafios, colores etc. publicitariamente hablando no
todos los jabones son idénticos pues los hay de distintos colores, tamafios, ingredientes,
olores, entre otras caracteristicas y beneficios. La publicidad se encarga de identificar estas

diferencias y de darlas a conocer entre los posibles consumidores.™

La publicidad estimula la competencia, fomenta la creacién de nuevos negocios y aumenta

el nimero de empleos contribuyendo a la expansién de la economia.

La industria publicitaria en México juega un papel esencial en el establecimiento del libre
mercado y la competencia, al estar dedicada a informar sobre los diversos bienes y
servicios que existian en ¢l mercado disponibles para los consumidores de las opciones de
producto que hay en el mercado, una de las principales consecuencias de la publicidad es
que permite a los compradores elegir entre las alternativas que la misma presenta. El
individuo selecciona aquél bien que cumpla o satisfaga en mayor medida sus necesidades,

reduciendo el costo de basqueda “al permitir al comprador una seleccion facil™,

%2 Gallup, estudio sobre "El impacto econdmico de la industria publicitaria en México”. 1995
¥ Thidem.



Al mostrar la publicidad diferentes productos se fortalece la competencia entre los
productores. Esta competencia influye en mantener los precios bajos. La publicidad puede
también atraerle a las empresas un mayor volumen de ventas y desempefia a la vez un
papel fundamental en la conservacién de la calidad de vida de los habitantes del pais. En
otro 4mbito de influencia la publicidad juega un ro! esencial en la economia del pais al
generar empleos para un gran nimero de familias, asi como aportar de manera
significativa al PIB de la nacién, constituyéndose por ende, en piedra angular del

crecimiento econdmico.

Sin la inversién en publicidad, toda la erogacion publicitaria seria de paga y de alguna
forma también se tendria qué cobrar por la emisién de programacion radiofénica y el

. e gqn . P . . 4
precio de venta de los peribdicos y revistas seria significativamente mas alto.?

La radiodifusién es un negocio, representa una de las industrias mis importantes del
sistema socioecondmico. Su funcionamiento se hasa en otra gran industria que forma otro

de los pilares del sistema: La Industria Publicitaria.

La publicidad cumple la funcion de presentar las caracteristicas de un producto mediante
la creacién de una marca, imagen ,identidad, presentarlo de manera creativa como un

mensaje en algan medio de comunicacién y finalmente propiciar su venta y su consumo,

La Radio y la publicidad son dos industrias complementarias. La primera subsiste gracias
a la segunda, que requiere a su vez de estd. Sin embrago, debido a que existen otros
medios de comunicacién como la Television, la prensa, los medios impresos y graficos, a

la publicidad le haria falta la Radio en caso de que esta no existiera.

A pesar de que la inversién publicitaria se inclina demasiado hacia la Television, la Radio,

por sus propias caracteristicas, ofrece al anunciante mayores ventajas.

* Gallup, estudio sobre "El impacto econdmico de Ia industria publicitaria en México™.1995.
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Primero que nada estd demostrado que de los medios es el de mayor penetracién y es el
medio que goza de la mayor penetracién entre la poblacion, por lo tanto es el que mis
deberia contratarse por las agencias de publicidad o direclamente por los anunciantes, ya
que el mensaje seria mas captado y por tanto, el objetivo final de una campafia seria en
mayor medida cumplido; pero en la realidad no sucede asi, y esto se relaciona
directamente con las caracteristicas de cada medio. Si bien la Radio es el medio de mas
penetracion en cuanto a su alcance, lo que si es que en cuanto a recordacién requiere de
muchas repeticiones y es percibido Unicamente por el sentido del oido, de aqui la
necesidad de presentar los mensajes publicitarios con varias repeticiones o frecuencia por

dia.

En el caso de TV llega por el sentido de la vista y este sentido es €l més desarrollado que
tenemos los seres humanos. Esta demostrado que es mas facil recordar una imagen que

una palabra.”®

La Radio apela directamente a la imaginacion y la television la limita, por su caracteristica
de presentar imagenes hechas o preconcebidas.®® Son todas estas caracteristicas las que
permiten que la Radio adquiera una importancia fundamental en el mundo actual y en el

mundo por venir.

La Radio provoca en la audiencia una relacion personal gracias a la cualidad del sonido,
de ser introyectado , a la posibilidad de que quien escucha recree el mensaje de acuerdo
con su experiencia , sus vivencias y su historia. De ahf que se considere come radiofonico
todo mensaje que sea cercano a quien lo escucha y asi se puede sefialar , por ejemplo que
la informacién radiofonica sea la que se refiere al entorno directo del radioescucha.”

“Haz que tus oidos vean, que los sonidos tengan color, olor, sabor, y tus ideas vendan.”

¥ Gallup, estudio sobre “El impacto econémico de la industria publicitaria en México™ 1995,
% Ibidem.
37 Romeo Cristina, “La Radio vigente en el umbral del sigio XXI™, E1 Universo de La Radio ARDF,1996,pégs 28 y 29



La Radio es el medio publicitario mas conveniente para un anunciante que quiere obtener
resultados répido. Provoca un efecto inmediato especialmente combinado con una
promocién © con otros medios. Los presupuestos para anunciarsc en radio son muy

limitados y se puede dirigir una campafa a segmentos especificos de audiencia.”®

3.6 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA RADIO COMO
MEDIO PUBLICITARIO.

Ventajas
a) Portabilidad que lo hace presente en las mds diversas horas.
b) Versatilidad para anunciarte y flexible para cuestiones de alcance geografico.
¢) Mas barato que la T:V: e incluso que el periddico.
d) Posibilidad de acceder a publico selectivo.
€) Permite ofrecer muchos mensajes diarios y saturar a {a audiencia cuando se desea
mayor frecuencia.
f) Puede apelar a Ia fantasia del receptor.
g) Permite apoyar a la publicidad que se realiza en otros medios.

h) Excelente instrumento para la publicidad disfrazada.

Desventajas
1) Imposibilidad de la presentacién visual de los productos o servicios.
2) Fugacidad de los mensajes dentro de una atmoésfera muy saturada de anuncios
competitivos.
3) Reducida captacién de la atenci6n a los anuncios; el receptor sucle utilizar la radio
como sonido ambiental.

4) Se sintoniza solo por periodos cortos de tiempo.

38 Chivez Aldo, “ La Radio ¥ su impottancia como medio de comunicacidn publicitario”, £1 universo de la adio ARDY Pag 68- 70
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3.7 LA INDUSTRIA PUBLICITARIA AL TERMINO DEL
SIGLO

En los tltimos afios México ha experimentado una serie de dificultades de cuestiones de
carécler interno y externo siempre han generado procesos de crisis que afectan las
actividades comerciales y empresariales. La industria mexicana desde los ochenta ha
vivido procesos devaluatorios mismos que se vieron controlados durante un determinado
periodo. A finales del 94 resurgieron estos problemas gencrando un estancamiento y un
retroceso de la productividad de las empresas, por otra parte afecto la capacidad de compra
de los consumidores en la adquisicién de productos y servicios que satisfacian sus

necesidades.

Este proceso devaluatorio generador de un rescisién en ¢l pais impacté a todos los giros
empresariales entre ellos a la industria publicitaria involucrando a los principales: Las
empresas fabricantes de productos y servicios ( anunciantes) las agencias de publicidad y
los medios de comunicacién que viven de la comercializacién de los espacios disponibles.
En 1995 fue uno de los afios mas dificiles para los mexicanos ya que levantarse del golpe
representé imprimir esfuerzos adicionales. 1996 tuvo mejorias y 1997 y es considerado

uno de los mejores , aun este crecimiento no se extendi6 a todas las industrias®.

La publicidad es un termémetro para medir las condiciones de un pais. En este sentido cste
industria en el afio de 1998 logro un nivel de establecizacién y crecimiento. 1994 fue uno
de los mejores aflos de la inversion publicitaria en México misma que alcanzé una
facturacin aproximada de 6500 mitlones de pesos sin contemplar a la del gobicrno. Para
1995 incremento a 7100 millones de pesos, 1996 a 9600 millones pesos y el 1997 13000
millones. Si bien podemos observar que este crecimiento no es tan real ya que los medios
de comunicacién tuvicron elevada las tarifas en cantidades muy superiores al 20%.

Ademas ese afo la inflacién fue de mas del 50%, lo que no sdlo di6 un estancamiento sino

39 Entrevista al sefior Lebrija, Presidente de 1a AMAP.
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una fuerte caida que se supero hasta el afio del 97. En 1a actualidad los anunciantes locales
han entendido que la publicidad en época de crisis contribuye logra dos grandes impactos:
Permite a las empresas no perder participacion de mercado ya que al no disminuir su
presencia las favorece al termino del proceso critico y por otro Iado en el momento de un
crecimiento o la recuperacion econémica ventaja a los competidores mds cercanos. Los
anunciantes que reducen sus presupuestos publicitarios o bien los cancelan. al término de
la crisis tendran mayor dificulta para alcanzar el gusto preferencia de los mercados ya que
el consumidor actua! olvida debido a ta amplia gama de productos y servicios que s¢ le

ofertan.

Est4 comprobado que los consumidores adquieren los productos que requieren a través de
la publicidad ya que imprime confianza y crea imagen y posicionamiento. El crecimiento
de la industria de la publicidad da como resultado el mantenimiento de fuente de empleo
y de giro laborales, en los que destacan las agencias de publicidad y los medios de

comunicacién principalmente.
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Capitulo 4

INVESTIGACION DE MERCADOS,
METODOLOGIA Y ESTRATEGIA DE
MEDIOS PARA LA SELECCION EFICAZ
DE POSICIONAMIENTO DE UN
PRODUCTO.

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la funciébn que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el especialista en esta disciplina a través de informacién utilizada para
identificar y definir oportunidades y problemas, generar pulir, identificar y evaluar los
actos de marketing, supervisar resultados y mejorar la comprension de todo el proceso.
Este tipo de investigacién especifica de la informacién que precisa para resolver estos
problemas, elabora el método a utilizar para recoger la informacion, dirige y €jecuta el
proceso de recopilacidon de datos y por dltimo analiza los resultados y comunica las
conclusiones y sus efectos. La informacién arrojada debe ser objetiva ¢ imparcial, actual,

aplicable y pertinente.
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Las actividades a desarrollar para obtener informacién necesaria a cerca de un producto o
servicio para realizar una campafia publicitaria en radio y asi obtener un resuliado eficaz

son los siguientes:**

¢ Kotler Phitip. MERCADOTECNIA. Prentice Hall. México 1990. Pag. 196.
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Griifica de fiujo del proceso de investigacidn de mercados

Ausans

1. Definir el producto o servicio.- Establecer claramente el producto o servicio de manera

objetiva.

i)



Definir el problema sobre €l producto o servicio.- Hay que definir con mayor precision
y rigor el problema que se enfrenta fa empresa por la cual se realiza dicha

investigacion de mercado.

Especificar cial es la informacion precisa que se quiere obtener.- una vez definido el
problema el investigador debe decidir cual es el tipo de informacién que mejor

satisface los objetivos que persigue la investigacion.

Diseiiar el método a emplear para obtener la informacion necesaria.- Existen distintos
métodos para obtener informacion en un estudio de marketing es decir, via telefonica,

correo y mediante entrevistas personales.

Decidir el disefio de la muestra.- El investigador debe establecer las cualificaciones
para formar parte del estudio a realizar. El disefio de la muestra debe traducirse en la
seleccién de una muestra idonea de encuestados. Los investigadores disponen de una

amplia variedad de disefio de muestra.

Diseiar el cuestionario.- Suele ser unos de los puntos mas importante ya que el
planteamiento del cuestionario llevara a los datos precisos. Debe ser claro ya que el

encuestado debe comprenderlo con toda facilidad.

Gestionar y llevar a cabo la recopilacién de informacion.- una de las actividades a
cargo del investigador de marketing es la supervision del proceso para obtecner la
informacién. Entre otras cosas el investigador debe facilitar las instrucciones precisas
para capacitar a los encuestadores asi como los procedimientos para controlar la

calidad de la entrevista.

Analizar e interpretar los resultados.- El investigador el es el principal responsable de
analizar la informacién obtenida e interpretar los resultados. La elaboracién de un

plano analitico es la logica consecuencia de lo objetivo investigador del estudio.



9. Comunicar las conclusiones y sus efectos.- Los resultados del cualquier estudio de
marketing deben comunicarse. El investigador facilitara un informe por escrito y

ofrecera un presentacion oral del mismo.

A la hora de realizar y supervisar todas sus actividades citadas anteriormente los

ejecutivos de marketing deberdn respetar ciertas normas éticas.

Un punto muy importante s la toma de decisiones la cual existe en resolver un problema
o scguir las allernativas que existan. El que toma una decision debe reconocer la
naturaleza del problema y identificar cuanta informacion esta disponible y cuanta
informacion se necesité. Pare facilitar esta analisis de informacién a una escala que

contiene tres categorfas:

a) Certeza- que significa toda la informacidon disponible que necesita el que toma la

decisidn, el cual conoce el problema exacto de mercadotecnia.

b) Incertidumbre.- En este punto comprende la naturaleza general de los objetivos
deseados pero la informacion es incompleta, ya que los pronosticos son suposiciones y
en condiciones de incertidumbre es importante dedicar tiempo adicional para recabar

la informacion que aclare la naturaleza de una decisién.
¢) Ambigiledad.- significa que la naturaleza del problema a resolver no es clara, los

objetivos son vagos y las alternativas de decisién son dificiles de definir. Esta es por
mucho la decision més dificil.
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TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADO"'

La investigacién de mercado proporciona informacion para reducir el incertidumbre y
orientar la toma de decisiones. En ocasiones se sabe con exactitud cudles son los
problemas y se disefias estudios cuidadosus para aprobar hipotesis especificas. En
circunstancias mas ambiguas la gerencia puede ignorar que exista algin problema de
mercadotecnia ya que en ocasiones los investigadores no entienden mucho sobre las
preferencias de! investigador. La variedad de la investigacion es provechosa, para ello hay
qué clasificar los tipos de investigacion sobre la base de una técnica o una funcion.

Los experimentos, encuestas y los estudios de observacién son algunas técnicas pera la
clasificacién de la investigacién segin su propésito o funcién muestra como influye la
naturateza del problema de mercadotecnia en la eleccion de los métodos. La naturaleza del

problema determinara si la investigacion es:

1. Exploratoria: Este tipo de investigacion conduce aclarar la naturaleza de los problemas
ambiguos, s decir, que al haber detectado un problema general y querer, comprender
mejor las dimensiones del problema es necesario realizar un andlisis mas detalla. Por
lo general se conduce con la expectativa de que se requerird una investigacion
subsecuente para proporcionar dicha evidencia concluyente ya que el hecho dc
apresurarse a realizar encuesias detalladas antes de haber agotado las fuentes de
informacién menos costosas y mas disponibles puede conducird serios errores. En
conclusién es la investigacion inicial conducida para aclarar y definir la naturaleza de

un problema.

1 Kotler Philip. MERCADOTECNIA. Prentice Hall. México 1990. Pig. 198.
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2.

Descriptiva: como su nombre lo indica consiste en describir las caracteristicas de una
poblacién. Es necesario determinar con frecuencia quién compra un producto y
describir graficamente el tamafic de mercado, identificar las acciones de los
competidores y asi sucesivamente. Este tipo de investigacidn intenta determinar las
respuestas a las preguntas quién, qué, cuindo, dénde y cémo. En conclusion ia
investigacion descriptiva esta diselada para describir las caracteristicas de una
poblacién o fenémeno. No hay que olvidar que la exactitud es muy importante ya que
los buenos investigadores no pueden climinar totalmente los errores, la diferencia entre
investigacion exploratoria y la descriptiva es que en la Glima de basa en la

comprension previa de la naturaleza del problema.

Causal: la meta principal de esta investigacion es identificar las relaciones de causa y
efecto entre las variables, los investigadores por lo general tienen una expectativa

sobre 1a relacién que se explicara.

La investigacién exploratoria se conduce en las primeras etapas de la toma de decisiones,

cuando la situacién es ambigua y la gerencia no estd muy segura de la naturaleza del

problema, cuando la gerencia esta consciente del problema pero carece de algunos

conocimientos se recomienda investigacion descriptiva. La investigacién causal requiere

problemas bien definidos en donde exista incertidumbre sobre los resultados futuros.
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Capitulo 5 CASO PRACTICO

A)ANTECEDENTES

[.a empresa fabricante tiene como objetivos primordiales el de embotellar, distribuir y
vender bebidas alcohdlicas. Cabe mencionar que se habla de un importante firma

mundialmente reconocida.

La empresa Radiofénica es una de las mas grandes empresas de comunicaciones ya que
cubre en un 90% el territorio de la republica mexicana llenando desde el sur al norte del
pais. La empresa fabricante tenia 8 afios sin realizar campaiia radiofénica alguna debido a
que existian fuertes motivos para haber tomado una decision tan drastica y a la vez
perjudicial para una empresa de este giro ya que la radio es un medic realmente eficaz
para lograr una buena venta, promocion y pesicionamiento de los productos que la

fabricante representa.

Los factores que hicieron que la empresa fabricante perdiera la confianza en el medio

radiofonico fueron principalmente:

¢ En primer lugar al contratar con las empresas de radio la transmision de los spots
comerciales no eran en nimero y en horarios los fijados en ¢l convenio e inclusive las
grabaciones de los mismos spots tenian una mala calidad debido al mal equipo y el
poco profesionalismo con los que muchas estaciones de radio transmiten desde hace

muchos afios.
* Por otro lado no respetaban la exclusividad del tiempo, es decir, que en un mismo

corte comercial transmitian dos spots de dos diferentes empresas fabricantes de

bebidas alcohdlicas. Esto era realmente inconveniente para ellos y la publicidad en este
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caso era contraproducente ya que en vez de ser un beneficio era un gasto excesivo y a

la vez no respetaban la exclusividad del producto.

Con estos factores tan negativos que frecuentemente se presentan en la rama radiofénica y
en especial con los problemas presentados y en particular con el fabricante se perdi6 la

credibilidad en este medio.

La fabricante por lo anterior decidié suspender toda campafia radiofonica, e incluso hubo
algo mas que afectd tremendamente los lazos con la industria radiof6nica debido a una
situacion en el afio de 1992 cuando la fabricante presentd un proyecto musical con
melodias del recuerdo llamado “valores juveniles” del cual ese mismo afio se llevaban a
cabo las grabaciones de albunes discograficos. El presidente en aqucl entonces del
fabricante presento este proyecto a la CIRT, solicitando de esta forma su apoyo para la
transmision y difusién del material discografico de valores juveniles en el cual habian
invertido grandes cantidades de dinero, ¢l entonces presidente de la CIRT negé el apoyo y
solicitaba una cantidad econémica para dicha promocion, por lo que no acepté el trato y

finalmente terminé con la relacién que se tenia.

La empresa radiofonica desde aquel entonces intenté recuperar a ese cliente tan importante
y afio tras afio buscaba ta renovacién de ese contrato, después de 8 afios de bisqueda en un
buen dia el director de la radiofdnica obtuvo una cita a nivel directivo por parte de ambas

empresa.

En aque! momento se consideré que la empresa fabricante tendria un evento muy
importante en ciudad Juarez, Chihuahua, plaza en la que la radiodifusora tenia una fuerte

presencia. Fue entonces la gran oportunidad para demostrarle al cliente que la radio si

funciona.

Al poco tiempo de esto comenzaron a lrabajer nuevamente realizando una campafia

realmente intensa compuesta con 15 spots diarios unicamente en Ciudad Judrez en un total
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de 20 dias y se fueron a resultados. Fueron tan positivos para la empresa fabricante que

acordaron realizar Ja misma campaiia a nivel nacional.

Comenzaron con programas dirigidos a jovenes, en ferias en cada uno de los estados de la
Repiblica, promociones especiales, en fin, una seric de proyectos que beneficiaron al

fabricante considerablemente.

Fue asi como jugéndosela a una intensa campatfia nacional en todas sus emisoras y con 45
spots diarios, 25 en el dia y 20 en la noche sin limite de tiempo la radiodifusora se
comprometio, generando al final del afic excelentes resultados, los cuales dieron al
fabricante la pauta para volver a creer en este medio el cual sabiendo utilizar conlleva a
resultados que ningin otro medio puede dar debido a la fuerte penetracion y la gran

audiencia y cobertura de la radio.

Dada a la experiencia, adicionalmente al fuerte spoteo era necesaria una fuerte promocion
de los productos de la empresa fabricante debidé a que la promocién tiene desplazamiento
répidos de producto. Para ello hubo una serie de obstaculos como la de 1a ley de que el
consumo de bebidas alcoholicas prohibia hacer promociones a nivel nacional como
estatalmente hablando y fue lo que permilié darse cuenta que la ley le prohibe como
empresa fabricante de bebidas alcoh6licas pero no a las tiendas de autoservicio, y fue asi
como con la informacion de la fabricante hablando de desplazamiento de preducto y no
de distribucién se manejaba por mayoristas, los cuiles eran: tiendas de autoservicio,
cadenas de tiendas de abarrotes, centros de consumo, eventos especiales. Conociendo todo
esto se necesilaba saber jerirquicamente qué era lo mds importante para la fabricante y se

encontr4 que variaba en toda la repablica mexicana.

Fue donde comenzaron a realizar estudies de investigacion de mercado para saber su

desplazamiento en cada zona de la republica mexicana y se dividié en dreas Nielsen.
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La clasificacién consistia en promociones de tipo deportivas, dias de campo, dias de

quincena, y eventos especiales.

Asi para cada uno de los paquetes del fabricante, refresco de cola, botanas ete.; pero lo

linico que se mencionaba era la marca o fitma y se daban a precios especiales.

También se realizaron juntas con cada uno de los gerentes regionales de la fabricante y la

de radiodifusora para darles a conocer el proyecto asi como las fortalezas y debilidades del

mismo.

Después a cada gerente se les dejaba armar ¢! paquete de su zona y a darle la promocién y
difusién debida al mismo. Una vez implantado correctamente se tenian verificaciones
mensuales del mismo y los resultados han sido muy positivos. Exactamente en porcentaje

no se sabe lo que ha crecido pero se sobre entiende, ya que afio con afto la fabricante ha

ido aumentando Ia garantia para asegurar la publicidad radiofénica.

El primer afio fue por 6 meses y se fueron a resultados,. al terminar renovaron el contrato y

duplicaron el valor de la garantia, crecid la inversién al 100%.

Se considera que a pesar de no contar con los numeros reales del fabricante, los datos
anteriores indican que los resultados siguen siendo muy positives ya que para 1997
hicieron una inversién anual de 14,000,000.00 catorce millones de pesos.

La inversién publicitaria mas fuerte que el fabricante haya tenido, en Television y
anuncios exteriores, asi como revistas. No hay que olvidar qué el pastel publicitario de
Radio, TV, prensa, anuncios espectaculares , TV por cable etc. es el mismo, por lo que

para la radiodifusora este es un gran logro como empresa y como medio publicitario.
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En conclusion sc demostré que la Radio es una de la herramientas mis efectivas para
hacer promociones y campafias de spoteo ya que produce resultados efectivos.
Cabe mencionar que esto tinicamente se est4 haciendo con la empresa radiodifusora en las

180 emisoras que esta representa a nivel nacional.

GARANTIA

:Como se conformé?

Se fijo un pronéstico de ventas por parte de la fabricante y le ofrecicron a radiodifusora
que si rebasaba es prondstico con la publicidad que realizara obtendria importe sobre caja
vendida ($24.00), es decir ya sobre resultados. Las Garantias ofrecidas a la radiodifusora
fueron en principio de 1,500,000.00 .

Segiin al fabricante cuando inicié la campaiia tenian un 15% abajo de! pronostico de
ventas y al término de los 6 meses de inicio tenfan unicamente un 5% abajo del pronéstico.
es decir mejoraron en un 10% Unicamente en esos 6 meses de campafia publicitaria en

radio.
{Qué se togre? detuvieron la caida de las ventas, y crecieron en 10%

Al terminar los 6 meses la fabricante entregé la cantidad de 1,500,000.00 extra por el gran
esfuerzo que Radiodifusora habia realizado. Al iniciar el afio de 1996 se renové ¢l contrato
por 12 meses con las mismas bases del prondstico, pero la garantia fue de 3,000,000.00.
Al termin6 de 1996 la radiodifusora obtuvo nuevamente 3,000,000.00 extra por el
esfuerzo.

Y al iniciar el 1997 se volvié a firmar el contrato poro en esta ocasion por 14,000,000.00,

es decir un 350% mas del afio anterior y un 1300% del inicio del mismo a la fecha.
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METODOLOGIA

Wom o oo

Definir el producto o servicio En esta tesis el producto elegido es una empresa

dedicada a la venta de bebidas Alcoholicas.

Definir el problema sobre el producto o servicio: Una baja considerable en las ventas
debida a una mala estrategia publicitaria. A principio de los noventas esta fabricante de
bebidas alcohdlicas se encontraba en una crisis preocupante, resultante de un mal
posicionamiento de sus productos y una baja considerable de sus ventas de Ren y

Brandy.

Especificar cual es la informacion precisa que se quiere obtener: Sondear qué tan
eficiente puede ser la realizacion de una campaiia en radio para poder obtener un

incremento en las ventas y un posicionamiento del producto en el mercado.

Disefiar el método a emplear para obtener la informacion necesarta. El tipo de

investigacion que se utilizara en este caso es la exploratoria.

Decidir el disefio de la muestra

Diseiiar el cuestionario.

Gestionar y lievar a cabo la recopilacion de informacion.
Analizar ¢ interpretar los resultados.

Comunicar las conclusiones y sus efectos.

31



Conclusiones

1. La Radio representa una alternativa realmente efectiva en la inversion publicitaria
sobre todo en la estrategia de medios. Las decisiones de compra influidas por
conviceion, conocimiento y agrado del producto, tiene una relacion con los medios
publicitarios los cuales inducen al individuo o consumidor meta a satisfacer sus

necesidades en el menor tiempo posible, labor que se logra eficazmente en la Radio.

2. El anuncio debe alcanzar objetivos para el inversionista como son el incremento de
ventas, conseguir nuevos clientes o consumidores potenciales y posicionar una imagen
asi como mantener una presciencia o prestigio en el mercado. [.a Radio s escuchada
practicamente en cualguier lugar por su accesibilidad, por su selectividad cubre los
diferentes niveles socioecondmicos y permite liegar a la poblacion que interesa: por su
movilidad promociona mds rapido los productos y les da presencia continua entre los
consumidores, por su economia permite ahorrar y permanecer por mas tiempo la
campafia publicitaria al aire, por su rapidez ajusta cualquier estrategia de ventas ya
que el tiempo entre la produccién del spot y la difusion es minimo, por su flexibilidad
se acomoda ficilmente a las caracteristicas y hibitos que tiene la audiencia, por su
efectividad logra un impacto similar a otros medios o mejor, por el gran numero de
receptores de Radio que existen tiene una alta penetracién, y por su creatividad

existen una gran diversidad de formas de realizacion del mensaje publicitario.

3. Otro punto importante de la Radio como medio publicitanio es que puede utilizarse
ademds como un medio complementario reforzando asi la publicidad que se realiza en

otros medios alternos dando como resultado una sinergia de medios.
4. Existen elementos esenciales en el proceso de transmision radiofonica los cuales son:

transmisién, modulacidn, recepcion y demodulacion. La Funcién es generar corriente

de gran potencia enviarla a la antena encargada de radiar; modulacién de vibracicnes
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al pasar por la antena y recepcion de vibraciones después de pasar por la antena y
finalmente la demodulacién. La tecnologia de hoy en dia en nuestre pais habiando de
medios de comunicacién y en especial la Radio se encuentra a la vanguardia de las
mejores del mundo. También el empleo de los sistemas de satélite ha venido a
revolucionar la Radio, ya que estaciones de pequefias localidades a través de
transmisiones y enlaces satelitales ofrecen a sus audilorios programaciones mas

completas con informacién noticiosa, musical, deportiva, etc.

. Cabe destacar los horarios en la que la Radio es escuchada por la mayoria de la
poblacién: Las mujeres escuchan mas la Radio por la mafiana entre las 8:00 y las 16:00
horas; y los hombres escuchan la Radio entre las 8:00 y 18:00 horas. En conclusion
puede decir que la Radio cuenta con mayor audiencia en las primeras horas del dia , en

cambio la television repunta de las 18:00 a las 23:00 horas.

Los sectores o estratos sociales se mantienen constantes a lo largo del dia, es decir que
la clase socioecondmica alta A y B es la que menos escucha la Radio, el nivel C y D es
decir media y baja son fieles radioescuchas durante e] dia. Asimismo personas de todas
las edades escuchan Radio a lo largo del dia. El mejor grupo constituido por personas
entre 8 vy 14 afios de edad alcanzan una audiencia entre las 12:00 y 20:00 horas,
periodo en el cual el porcentaje de audiencia se encuentra entre el 21 y el 26 % de
poblacién. El integrado por jovenes entre 15 v 19 afios de edad tienen sus mejores
horas de audiencia entre las 10:00 y 20:00 horas y el porcentaje asciende del 18 al
25%. El grupo formado por personas entre 20 y 29 afios de edad es ¢l mds constante y
escuchan la Radio entre las 8:00 y 18:00 horas y sus porcentajes de andiencia varian
entre el 25y 29%. Por otra parte el numero de radioescuchas del grupo de 30 a 39
afios de edad disminuye de un 24% a las 8:00 horas a una 14% a las 18:00 horas:
asimismo los formados por personas entre 40 vy 49 afios de edad y entre los 50 a 64
afios de edad manifiestan un comportamiento similar ya que entre las §:00 y 18:00

p.m. sus porcentajes de audiencia van del 15 al 6% y del 14% a 6% respectivamente.
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7.

10.

Uno de los elementos mas relevantes de esta tesis es la publicidad ya que es importante
componente de comunicacidon de la mercadotecnia y estid ubicada dentro de las 4
herramientas basicas de una estrategia de promocion. Definida como formas
impersonales de comunicacién trasmitidas a través de medios pagados por un
patrocinador conocido y también como técnica creativas de investigacion y
administracién que utilizando medios de difusién ticnden a incrementar las ventas de

productos y servicios.

La publicidad educa orientando al consumidor a2 tener un mejor nivel de vida v lo
ensefia a distinguir ventajas y desventajas de un producto determinado, ayuda a formar
la imagen de un producto o servicio, crea nuevos mercados ya que se da a conocer el
producto en otros segmentos y en otros poblaciones, aumenta la competencia ya que
los cotnpetidores se posesionan en el mercado y buscan darse a conocer. y por iiltimo,
promueve mejoras a los productos ya que al aumentar la competencia €5 necesaro

mejorar el producto para lograr que a la marca se la de mayor demanda.

La meta de la publicidad es persuadir al consumidor, hacerlo creer en los beneficios
que representa la adquisicion del producto anunciado. La finalidad de la publicidad es
que el consumidor se de cuenta de la existencia de un producto o servicio asi como los
fines para los que sirve. La mercadotecnia es la madre de la publicidad, es agueila
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades carencias y deseos a través de un
proceso de intercambio. Todos los esfuerzos de una empresa por servir y satisfacer a
los consumidores son controlados a través de un sistema de administracion de

mercadotecnia.

El cliente o inversionista debe tomar en cuenta las consideraciones y actividades
previas a la eleccién de un medio publicitario entre las cuales destacan las siguientes:
a) Identificacion de la audiencia meta, b) Determinacion de respuesta buscada en el
mercado, ¢} Determinacion de la cantidad de informacion de la audiencia sobre el

producto y la empresa, d) Elegir el mensaje, €) estructurar el mensaje , ) Formato del
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12.

mensaje ( efectos especiales, testimoniales, o demostracién. entre otros). Iis importante
analizar ¢l posicionamiento del producto, el comportamiento de la competencia y la

posible respuesta del mercado.

- Después de haber seleccionado el medio adecuado es necesario elaborar un plan

publicitario y una buena campaiia ya que todo debe ser elaborado por ¢l cliente y la
agencia publicitaria y en su caso el creativo de! medio de comunicacién elegido.
Existicron factores econémicos o de raiting para haber elegido los medios los cuales
basicamente se basaron en el alcance en el medio de Ja frecuencia, efecto y el costo por
millar del mismo. En la Radio hay elementos que permiten evaluar y decidir qué
emisora es la mas adecuada para realizar una campafia publicitaria de un producto o un
servicio especifico y estos principalmente se basan en analisis hechos por empresas
dedicadas a la evaluacién de los medios de comunicacion estadisticamente hablando, y

por otro lado el tipo de programacion y segmentacién de la audiencia buscada.

La Radio tienen una gran labor social que la caracteriza, ya que independientemente de
ser econémicamente hablando un negocio. también mantiene las costumbres y las
caracteristicas poblaciones que presentan al aire actividades culturales, de caridad,
practicas tradicionales. avisos contra acontecimientos sobrenaturales . meteoroldgicos.
etc. Por otro lado 1a Radio dentro los medios publicitarios cuenta con caracteristicas
que la hacen brillar sobre los otros medios. La publicidad radiofénica estimula la
competencia y fomenta nuevos negocios y aumenta el namero de empleos
contribuyendo a la expansién de la economia. La Radio y la publicidad son 2
actividades complementarias, la primera subsiste gracias a la segunda y la segunda

necesita de la primera para subsistir.

- La investigacion de mercado es la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al

publico a través de informacién utilizada para identificar y definir oportunidades o
problemas, generar y también evaluar los actos de mercadotecnia, supervisando

resultados y ayudando a la comprension de todo el proceso. Este tipo de investigacion
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elabora un método a utilizar para recoger la informacion, dirige y ejecuta el proceso de
recopilacion de datos y analiza los resultados comunicando sus conclusiones y sus

efectos, dicha informacidn debera ser objetiva y parcial.

14. Por su naturaleza ia publicidad Radiofonica llega a personas que casi no utilizan otros
medios ya que requicren un minimo de atencion y sin cllas sc perderian consumidores
potenciales de diversos segmentos de la audiencia. La publicidad en Radio tiene
comparalivamente una costo de produccién bajo lo cual permite aumentar la
frecuencia en la transmision de un anuncio para reforzarlo. La publicidad de radio
acompafia al cliente a lo largo del proceso de compra influyéndolo en todo momento, y
al llegar el momento de compra el cliente conoce el nombre, marca y las caracteristicas

mis sobresalientes del producto.

Por todo lo anterior seguiré afirmando que la publicidad en Radio es la alternativa mas

efectiva dentro de la sinergia de medios.
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