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INTRODUCCION

Hoy en dia, es importante contar con empresas que estén bien organizadas para que

ofrezcan bienes y servicios capaces de mantenerse en competencia,

La publicidad permite dar a conocer los productos o servicios que ofrece una empresa,
pero otro enfoque es la publicidad institucional, la cual permite dar a conocer la empresa. Esta
publicidad busca directamente crear o mejorar la imagen de la empresa ante sus diferentes
publicos.

La siguiente investigacion trata de mostrar la funcién e importancia que tiene en la
actualidad la publicidad como una herramienta para mejorar la imagen de la empresa ante su
mercado.

Es importante mencionar que no ¢s suficiente ofrecer productos y/o servicios de buena
calidad y a un buen precio, sino que se debe complementar con la imagen de la empresa, es
decir mantener una congruencia con la que proyecta la empresa y la forma en que es recibida

por le mercado.

La publicidad institucional conlleva a comunicar a las personas sobre las actividades
de la empresa y lograr generar un sentimiento de lealtad hacia la organizacion, tanto de sus
clientes intermos como externos.

Para toda empresa en la actualidad representa un reto el grado de competencia

existente, es por ello que Merza requiere de la publicidad para mejorar su imagen en el



mercado; esto implica tener un pleno conocimiento de los diferentes medios publicitarios en
los cuales la empresa pueda proyectar su imagen a los consumidores.

El objetivo general es determinar el papel que juega la publicidad en el mejoramiento
de la imagen de Merza ante su mercado.

Los objetivos especificos:
1.- Determinar la importancia de la publicidad para mejorar la imagen
2 - identificar los medios publicitarios que utiliza la empresa.
3.- Analizar la publicidad actual de la empresa
4.- Definir los medios mas eficientes que permitan mejorar la imagen de la empresa ante su
mercado.
5.- Analizar los métodos de evaluacidn que utiliza la empresa para determinar la efectividad
de los medios de comunicacion.
6.- Definir la manera en que la empresa puede influir en el mercado
7.- Determinar las principales limitaciones a las que se enfrenta la empresa para el
mejoramiento de su imagen.

8 .- Identificar como perciben los consumidores la imagen de 1a empresa.

HIPOTESIS,

“No existe una relacion directa significativa entre la imagen de la empresa ante su
mercado y el tipo de publicidad utilizado”.

“La aceptacion que logre la empresa en el mercado y el mejoramiento de su imagen,

dependen directamente de la publicidad”



“El crear una buena imagen de la empresa, sélo se logra por medio del buen trato que

otorguen los empleados a los clientes™.

La justificacién principat de la investigacién es que la publicidad de Ja empresa se
enfoca mas a comercializar los productos que ofrece, v no ha resaltar la imagen de la
empresa, es por elle que se requiere de un mejor conocimiento de las caracteristicas
necesarias que hacen que toda empresa mejore su imagen.

Para la realizacidn de la investipacién se realizd una entrevista estructurada con el
Gerente de la empresa a fin de tener un conocimiento general que me permitiera establecer
una pauta de comienzo, para la recopilacion de la informacion de los clientes y empleados se

determino utilizar el cuestionario ya que se requerfa de un mayor nimero de personas.

El trabajo incluye una parte teérica donde se define a la empresa, a la mercadotecnia, a

la publicidad y la imagen de la empresa tema central del trabajo.

El capitulo uno abarca diferentes definiciones de la empresa, su clasificacion y las
principales dreas funcionales de la empresa,.

Posteriormente una vez definidas las dreas funcionales, se desprende la mercadotecnia;
su definicion, desarrollo, funciones, imporiancia, objetivos v la mezcla de mercadotecnia.

Directamente de la mercadotecnia se desglosa de ella la vaniable de publicidad, la cual
se presenta en le capitulo tres, exponiéndose su evolucién, definicion, importancia, funciones,

tipos, objetivos, etc.



Por 1ltimo en el capitulo cuatro se hace énfasis en la publicidad institucional y la
imagen de la empresa, para dar paso al caso practico donde se presentan la recoleccién e

interpretacion de la informacion obtenida.



CAPITULO 1

LA EMPRESA

Como sabemos, las empresas son el principal factor activo de la economia de cualquier
nacién; constituyen la base del desarrolio de la sociedad, combinan recursos y técnicas para
producir bienes y servicios que satisfacen las necesidades humanas.

Estos entes econdmicos llevan a cabo el proceso productivo {empresas industriales),
que incluyen la produccion, distribucion e intercambio de bienes y servicios. Se enfrentan a
los problemas basicos de: qué producir, cémo producir y para quién producir. Llevan a cabo
una serie de decisiones, que toman en cuenta los recursos disponibles, el tipo de tecnologia
necesaria, asi como el mercado para el cual va a producir y dirigir el producto o servicio.

A continuacién se citardn unos conceptos de empresa, su clasificacion y las areas

funcionales de la misma.

1.1 DEFINICION DE LA EMPRESA.

La empresa surge como un organismo para atender las necesidades, tanto de productos
como de servicios que requiera la sociedad,

“La empresa, es una unidad productiva o de servicio que, constituida segiin aspectos
practicos o legales, se integra por recursos humanos, materiales y técnicos, valiéndose de fa

Administracion para lograr sus objetivos™, (FERNANDEZ, 1977:31)



Las empresas son el principal factor dinAmico de la economia de una nacién,
constituyen a la vez un medio de distribucién que influye directamente en la vida privada de
sus habitantes.

Esta influencia econdmico-social justifica la transformacion actual, mas o menos
rapida, a que tienden los paises, seglin el cardcter y eficacia de sus organizaciones, fenémeno
que no es la primera vez que se repite en la historia; ya que en todo tiempo hubo pueblos en
los que el espiritu de empresa tuvo mds intervencion en su evolucidon y expansion que los

desbordamientos politicos y militares de su época.

“La empresa es una entidad econémica destinada a producir bienes, venderlos y
obtener un beneficio. La ley la reconoce y autoriza para realizar determinada actividad
productiva que de algin modo satisface las necesidades de! hombre en {a sociedad de

consumo actual”, (RODRIGUEZ,1993:57)

1.2 CLASIFICACION.

Es necesario ubicar a cada empresa dentro de la clasificacion a la que pertenezca para
su estudio o su mejor entendimiento. Existen diversas clasificaciones como por ejemplo, por
su tamafio o magnitud, dependiendo a la rama a que pertenezca o actividad econdmica que

realicen, por su origen, por su aportacién de capital, etc.



1.2.1 TAMARO O MAGNITUD

Eil tamafio o magnitud de la organizacion es un factor importante en su diferenciacion.
Segun el tamafio o la magnitud las organizaciones pueden clasificarse en grandes, medianas,
pequefias y micro empresas.

Una organizacion se clasificard como grande cuando su importancia, el monto de sus
recursos materiales y su participacién en la vida econdémica y social sea considerable.

Cuando las caracteristicas alcanzan un punto intermedio entre el maximo y el minimo
del grupo, la organizacion es mediana y comunmente se encuentra en proceso de desarrollo.

Aquella organizacién cuya magnitud es minima dentro del grupo, se clasificara como
pequeiia.

La microempresa es una organizacion con propietarios y Administracion
independientes, no domina el sector de la actividad en que opera, con unma estructura

organizacional muy sencilla. (FERNANDEZ, 1977:37)

1.22 POR SU ACTIVIDAD O GIRO

De acuerdo a este criterio, las empresas pueden clasificarse con base a la actividad que
desarrollen, en:
1.- Industriales.- Son aquellas cuya actividad basica es la produccion de bienes mediante ta
transformacion y/o extraccion de materias primas. Las industrias a su vez. Pueden llegar a

subclasificarse en: Extractivas, Manufactureras y Agropecuarias.



2.- Comerciales.- “Son aquel tipo de empresas que se dedican a adquirir cierta clase de bienes
o productos, con €l objeto de venderlos posteriormente en €l mismo estado fisico en que
fueron adquiridos aumentando el precio de Costo o adquisicién, un porcentaje denominado
“margen de utilidad”.

Este tipo de empresas son intermediarias entre el productor y el consumidor.

Pueden clasificarse a su vez en: Mayoristas, Minoristas o Detallistas y Comisionistas.

3.- De Servicio.- Son aquéllas en las que, con el esfuerzo del hombre producen un servicio
M la mayor parte de una colectividad en determinada regién, sin que el producto objeto del
servicio tenga naturaleza corporea.

Las empresas de servicio pueden clasificarse en: Sin concesién, Concesionadas por el Estado y

Concesionadas no financieras.

1.2.3 CONSTITUCION PATRIMONIAL

De acuerdo al origen de las aportaciones del capital y del caricter a quienes dirijan sus
actividades, las empresas pueden clasificarse en:

Piblicas: Son empresas que pertenecen al Estado y su objetivo es satisfacer
necesidades de caracter social. Esta constituida por capital publico perteneciente a la nacidn;

su organizacion, direccion y demas servicios estdn a cargo de empleados publicos.



Pueden subclasificarse en: Desconcentradas, Descentralizadas, Estatales, Mixtas o paralelas y

Privadas.

1.24 MAGNITUD DE LA EMPRESA,
Uno de los criterios mas utilizados para la clasificacién de la empresa es éste, en el que
de acuerdo con el tamafio de la empresa se establece que puede ser: pequefia, mediana y

grande; sin embargo, al aplicar este enfoque existe dificultad para determinar limites.

Existen varios criterios para evaluar la magnitud de {a empresa los mds usuales son:
Capitales invertidos, Ventas, Personal empleado, Potencia instalada, en el caso de industrias y
Otros criterios (Nafinsa, SHC.P.)

La clasificacién de empresas por su magnitud es la que mejor conviene bajo el punto
de vista de la Administracion, debido a que el tamaifio de la orgamizacién Administrativa,

como contable depende de la importancia de cada empresa.

En la revista Ejecutivos de Finanzas se exponen algunos criterios que determinan la
magnitud de la empresa en México, y que son:

& Por el capital social:

Micro empresa menos de 2000
Pequefia empresa 2,000 a 20,000
Mediana empresa 20,000 a 42,000
Grande empresa mas 42,000,000

12



1.2.5 FUNCION ECONOMICA.

Otro criterio para clasificar a las empresas, €s de acuerdo al sector econdmico; pueden
ser:
Primarias.- Son aquéllas que se dedican a actividades extractivas o constructivas: empresas
mineras, agropecuarias, petroliferas, etc.
Secundarias.- Son las que se dedican a la transformacién de las materias primas; industria
papelera, plantas eléctricas, etc.
Servicios.- Son empresas dedicadas a una actividad pura de servicio, transportes, seguros,

hoteles, etc. (RODRIGUEZ,1977:3-8)

1.3 AREAS FUNCIONALES DE LA EMPRESA.

En cualquier organizacién sin importar su tamafio y giro, se llevan a cabo diversas
funciones basicas de la administracién las cuales son indispensables para lograr un buen

desarrollo de la misma,

Independientemente de! tamarfio de la empresa y su complejidad estas funciones se
efectian, ya sea que se les asigne un departamento especifico para cada una de ellas, o sélo se
establezca uno o dos departamentos formales, sin dejar de realizar el resto de las funciones,
dedicandoles una horas especificas para ello o asignandoles una persona capaz de realizar

varias de ellas eficientemente.



A continuacién aparece una breve explicacién de cada una de las dreas funcionales

mds principales de la empresa.

1.3.1 FUNCION DE COMERCIALIZACION

Representa un factor clave para colocar los productos en el mercado de consumo y de
esta forma obtener utilidades y ademas satisfacer las necesidades de los consumidores.
£} objetive principal es el intercambio de bienes o servicios, con el fin de satisfacer

necesidades o gustos de las personas, incrementando asi las utilidades de la organizacion.

Se divide en cuatro partes:
MERCADO: La funcién comercial comprende dos actividades: la de comprar y la de
vender. La primera conciemne al aprovisionamiento de todos los materiales necesarios y

la segunda a la salida del producto,

PRODUCTO: Es una combinacién o conjunto de caracteristicas unidas en una forma
facilmente identificable, que el comprador puede aceptar como algo que le sirve para
satisfacer sus deseos y necesidades.

Los elementos del producto son: El precio, la marca y el envase.

DISTRIBUCION: Esta parte de la comercializacién se refiere a la distribucion del
producto en si. Transportar el producto desde nuestras instalaciones hasta el mayorista

o detallista segin sea el caso.



Canales de distribucién: Son el medio por los cuales el productor hace llegar el
producto a los consumidores finales.

Mayorista: Persona que compra gran cantidad de productos, y por lo general no vende
al consumidor final.

Detallista; Se encarga de vender dirgctamente ef consumidor final.

PROMOCION: Esta parte se refiere al hecho de dar a conocer el producto y como
promoverlo en un mercado. Incluyendo algunos factores:

Publicidad; Consiste en una serie de actividades necesarias para que el producto o
servicio tlegue al grupe de consurnidores elegidos y lo compren.

Promocidn de ventas: Se entiende por promover las ventas al conjunto de actividades

que motivan o estimulan de una manera directa al consumidor para que efectie la

compra de un producto o servicio.

1.3.2 LA FUNCION DE PRODUCCION

Comprende el proceso productivo que se realiza en la empresa, desde que entran los
insumos hasta que mediante la conversion adecuada de todos ellos, se obtiene un producto

apto para ser consumido.



El andlisis de la funcidn productiva comprende las siguientes interrogantes:

iQUE PRODUCIR? Decidir qué se va a producir, tomando en cuenta las necesidades
del consumidor, el mercado potencial, las caracteristicas del mercado potencial, y los recursos
de la empresa; tales como su economia, capacidad productiva y tecnolégica, entre los
principales.

({COMO PRODUCIR? Una vez que se decidié qué producir, se debe seleccionar la
tecnologia adecuada para ello, asi como los recursos humanos y técnicos a utilizar.

{PARA QUIEN PRODUCIR? Se deben tomar en cuenta, posibles clientes, su
localizacion, sus necesidades y deseos, donde y cudnto compran, asi como sus expectativas

respecto a satisfacer o bien a producir,

1.3.3 LA FUNCION DE FINANZAS

Las finanzas, constituyen una funcién operacional de gran importancia para gran
cantidad de actividades administrativas, Se necesita dinero para poder cubrir aspectos tales
como nomina, compra de materia prima, compra de maquinaria requerida y para vender la
misma a los clientes y esperar el pago hasta una fecha posterior. Las finanzas hacen posible

afrontar estas necesidades esenciales y su administracion es de mucha importancia.

El objetivo principal del drea de finanzas, es la obtencidn, proveccidn, aplicacién y

control 6ptimo de los recursos financieros de un organismo.



Las Finanzas se definen como la obtencion y aplicacién racional de los recursos
monetarios de la empresa. Sus funciones basicas son:

1.- Obtencién de financiamiento. Interno y Externo

2.- Presupuestos

3.- Costos

4.- Contabilidad

5.- Crédito

6.- Cobranzas

1.3.4 LA FUNCION DE PERSONAL

Constituyen uno de los campos mas importantes de la administracién modemna. La
administracion de personal tienen un papel decisivo en la consecucion de los objetivos de ese
crecimiento, viene a ser una condicidén vital para alcanzar la sistematizacion y eficiencia
administrativa. El objetivo principal, es proveer a la organizacion del personal adecuado para
el puesto adecuado, en el menor tiempo posible, asi cono capacitarlo y motivario para el logro

de los objetivos organizacionales y personales.

La gerencia o departamento de personal tienen como objetivo genérico “ contratar al
personal adecuado para la empresa, asi como mantener las buenas relaciones humanas y
efectuar todas las labores operativas que correspondan a sueldos, salarios, prestaciones,

valuacion, promociones, etc.”



Funciones del departamento de Personal: Reclutamiento, Seleccidn, Contratacion,

Desarrollo, Promociones, Administracién de sueldos y salarios y Motivacion.

1.3.5 FUNCION DE COMPRAS.

Para comprar se requiere seleccionar las mejores fuentes de abastecimiento; establecer
adecuadas relaciones con los proveedores; preparar y adecuar las especificaciones de los
materiales adquiridos; comprar razonablemente al precio; hacer los pedidos a su debido
tiempo.

La funcién de compras se puede definir como “ adquirir bienes y servicios de la

calidad adecuada, en el momento y al precio adecuado y del proveedor mas apropiado™

Su objetivo principal es el adquirir bienes y servicios de la calidad y cantidad

adecuada, en el momente y al precio adecuado y del proveedor mas apropiado,

(RODRIGUEZ,1993; 261-314)

En resumen toda empresa desea satisfacer 3 objetivos principales que son: De servicio,
social y econémico. Busca como hacer el trabajo de 1a mejor manera, en un tiempo minimo,
con el minimo de esfuerzo y al menor costo; para lo cual se necesita que cuente con los

recursos necesarios tanto humanos, financieros y materiales para lograr sus objetivos.

18



CAPITULO 2

MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es el factor o elemento que se encuentra involucrado dentro de todo
el sistema administrativo de la organizacién. Es un drea que no se puede considerar per
separado, sino como parte integral del aparato administrativo de la empresa. La mercadotecnia
no tiene como objetivo el mejoramiento de fa calidad de vida del consumidor, ya que ésta es
una resultante del cumplimiento de los objetivos de la mercadotecnia. De hecho ésta debe
tratar de entender lo que sucede en el mercado para comunicarlo a toda la empresa.

En el presente capitulo se presentan diferentes definiciones de la mercadotecnia, asi

como su importancia, sus objetivos, ¢l desarrollo y la mezcla de mercadotecnia.

2.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

A continuacion se presentan diferentes definiciones de la mercadotecnia:
“La mercadotecnia es el proceso de planeacidn, ejecucidn y conceptualizacién de
precios, promocién y distribucién de ideas, mercancias, términos para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales™. (A. M. A., 1985:6)

“La mercadotecnia consiste en desarrollo de una eficiente distribucién de mercancias y

servicios a determinados sectores del publico consumider”. (BOONE, 1993:6)
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“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectados para
planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de
clientes actuales y potenciales™. (STANTON, 1990:7)

“La mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de procesos de intercambio”. (PHILIP,1989:4)

“l.a mercadotecnia puede definirse como aquellas actividades que relacionan con éxito
una organizacion con su ambiente”, (DAVIS,1986:3)

“Es una orientacién administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacién es
determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin de adaptar la
organizacion al suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mds eficiente y

adecuado a sus competidores”. (Fischer,1996:8)

Analizando las definiciones anteriores se puede resumir lo siguiente:
La mercadotecnia es un conjunto de técnicas que permiten conocer un mercado en un tiempo
determinado a fin de observar sus caracteristicas y comportamiento de compra para
desarrollar un producto o servicio, estableciendo un precio, a fin de satisfacer las necesidades

de ios clientes.

2.2 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

Las 6 funciones de mercadotecnia propercionan en conjunto el método de la
mercadotecnia, porque para desarrollar un producto el fabricante necesita saber primero

quiénes son los consumidores y sus necesidades.
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Las funciones de mercadotecnia son las siguientes:
1.- Investigacién de mercado.- Implica conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o
clientes potenciales; identificar sus caracteristicas: qué hacen, donde compran, por qué, donde
estan localizados, cudles son sus ingresos, edades, comportémientos, etc, Cuanto mds conozca
del mercado, mayores serén las probabilidades de éxito.
2.- Decisiones sobre el producto y precio.- Este aspecto se refiere al disefio del producto que
satisfard las necesidades del grupo para el que fue creado. Es muy importante darle al
producto un nombre adecuado y un envase que, ademds de protegerlo, lo diferencie de los
demds.

Es necesario asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de la empresa
como del mercado.
3.- Distribucién.- Es necesario establecer las bases para que el producto pueda llegar del
fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas.

Es importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el finde
tener el producto dptimo al mejor precio en el mejor lugar y al menor tiempo.
4.- Promocion.- Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir 4 los clientes a
que adquicran productos que satisfagan sus necesidades. No sdlo se promocionan los
productos a través de los medios masivos de comunicacién, también por medio de folletos,
regalos, muestras, etc. Es necesario combinar estrategias de promocion para lograr los
objetivos,
5.- Venta.- Es toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el

intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerze de las actividades anteriores.
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6.- Posventa.- Es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a través del producto.

Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en el mercado. (FISCHER, 1996:12)

2.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA PARA LA EMPRESA

Independientemente de las condiciones econémicas, las consideraciones de
mercadotecnia son los factores mds importantes en la planeacion y de la toma de decisiones
empresariales. En esta época de cambio, la mercadotecnia es la esencia’ de muchas
operaciones y, por lo tanto, debe ser considerada el motivo principal de la existencia de las
organizaciones. El concepto modermo de mercadotecnia admite su papel de contribuir
ditectamente a las utilidades, asi como al volumen de ventas.

Para mantenerse en un mercado de competencia fuerte y cambios constantes, una
empresa debe determinar primero qué y cuanto puede vender, y después qué métodos debe
utilizar para atraer a los clientes renuentes.

En una empresa son necesarios muchos departamentos para que ésta crezca, pero la

actividad de mercadotecnia es la Gnica que produce ingresos.

Conforme los empresarios actuales se han dado cuenta de que la mercadotecnia tiene

vital importancia para el éxito de la empresa, ha surgido una nueva forma de pensar en los

negocios.
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Economia de ia abundancia: El modelo de economia de los Estados Unidos explica por qué

la mercadotecnia es en gran medida un fenémeno estadounidense. La economia de abundancia
de esa sociedad es diferente a otras economias,

Esto significa que se produce y consume més de lo que exigen las necesidades de
subsistencia. La mercadotecnia es especialmente importante para obtener un rendimiento
considerable de los negocios en una economia de abundancia altamente competitiva.

La actividad de mercadotecnia estadounidense tiene la finalidad de promover el
consumo de los productos de 1z gran industria de ese pais.

Mercadotecnia en época de escasez: En la década de 1970, muchas industrias
norteamericanas enfrentaron una situacion econdémica poco normal: escasez de materiales
para fabricar sus productos y operar sus empresas.

En la mayoria de esas industrias, en forma simultinea, la administraciéon debe

preocuparse por como comercializar los productos. (GIL,1986:5-6)

2.4 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

Los objetivos de la mercadotecnia forman parte de los objetivos generales de la
empresa, los cuales son:
1.- Objetivo econdmico.- Toda empresa u organizacion tiene como principal objetivo obtener
beneficios monetarios, es decir generar utilidades y por lo tanto es el que mas buscan las

empresas pero para alcanzarlo es necesario lograr el de servicios.
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2.- Objetivo de servicios.- Este consiste en proporcionar un servicio para la sociedad, es decir
debe ser util para el consumidor y proporcionarle el servicio que se espera del producto. Es el
objetivo que se tiene que lograr primero, al distribuir y promocionar el producto o servicio.
3.- Objetive social.- Para lograr este objetivo es necesario considerar a la sociedad, o mejor
dicho a la comunidad que se esté atendiendo, y consiste en tener una responsabilidad social de
satisfacer las necesidades sin herir y engafiar a la sociedad. Para alcanzar este objetivo es
necesario haber logrado los anteriores.

La mercadotecnia es fundamental para lograr los objetivos de la empresa y de las

demis édreas.

Objetivos especificos que persigue la mercadotecnia.

Maximizar las ventas. Lograr un mayor volumen de ventas.

Maximizar la satisfaccion. Consiste en ver o saber si los clientes estdn satisfechos con el
producto.

Maximizar beneficios. Evaluar el potencial con que se cuenta y ver qué tanto se pueden
aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, para poder determinar el precio del

producto que sea accesible al cliente y al mismo tiempo permita maximizar las utilidades.

(SCHEWE, 1988:60-62)
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2.5 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA

Las variables de la mercadotecnia se clasifican en dos grupos, las que pueden
controlarse y las que no se pueden controlar.
1.- Variables no controlables: Son fuerzas que limitan las decisiones a las que pueden llegar
los empresarios. Estas variables existen fuera de la empresa, pero influyen directamente en las
decisiones del hombre de negocios. Por cllo se deben identificar estas fuerzas, prever su
direccion e intensidad y ajustar o adaptar las decisiones a estos aspectos.
2.- Variables controlables: Son aquellas donde si se tiene una influencia directa, y se pueden
modificar de acuerdo a los requerimientos que se pretende ofrecer al mercado. Las variables
controlables encajan perfectamente en el marco de las funciones de la mercadotecnia.

(FISCHER, 1996:13)

2.6 DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA
2.6.1 INICIO DE LA MERCADOTECNIA.

El cambio de la autosuficiencia a la especializacién precipité el comienzo de la
mercadotecnia. Ha existido durante milenios y data de la época en que los individues

empezaron hacer trueques ¢ intercambios en lugar de satisfacer por si mismos la totalidad de

sus necesidades y deseos.
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La era_de Ia autosuficiencia: Hans B. horelli argumenta, convincentemente, que la
mercadotecnia principid con Adan y Eva es probable que ambos se hayan concentrado en
ciertas tareas que dieron lugar a transacciones de comercializacion dentro de la unidad
familiar, anilogas a las ventas y compras entre distintas unidades de las misma corporacion
modermna. Aquella primera familia era a [a vez una organizacién productora y una unidad
doméstica consumidora,

Mercados abiertos: Al dejar atras a la autosuficiencia, las unidades familiares se agruparon
en clanes y tribus en beneficio mutuo. La especializacion se desarrolio aiin mas para satisfacer
las necesidades de alimento y proteccién de todo un grupo.

Sistema gremial: Este sistema que concluyo en Europa junto con el siglo XVII, fue la dltima
etapa antes de que empezara a surgir la que hoy conocemos como mercadotecnia moderna . El
gremio era una organizacién de artesanos y mercaderes diestros, estrictamente controlado, y
proporciong cierto grado de garantia de calidad al regularizar el ingreso de los oficios y

controlar ¢l desempefio de los agremiados.

2.6.2 MERCADOTECNIA MODERNA

Desarrollo_de intermediarios_de mercadoteenia: Los intermediarios de mercadotecnia
acrecentaron en forma notable la eficiencia del intercambio, vinculando a los productores con
los consumidores y usuarios finales de productos y servicios. Actuando como intermediarios,
esos especialistas desempefiaban funciones como distribucion, fijacién de precios y
promocion, aunque es dificil determinar exactamente cuando y como se desarrollaron esas

functones.
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Orientacién_hacia la produccién: La revolucién industrial alenté una orientacion a la
produccién, lo cual implicaba la venta de un producto que el fabricante decidia elaborar

prestando poca atencion a los deseos de los compradores.

2.6.3 DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA,

Orientacién hacia las ventas: Cyrus H. Mccormick (1809-1884) fue uno de los primeros en
usar la mercadotecnia como funcién central de la empresa comercial.

Después de la segunda guerra mundial la mayoria de las compafiias siguieron
aplicando, una orientacién hacia las ventas , en la cual s6lo se insistia marcadamente en las
funciones de venta y distribucién. Hasta principios de los afios cincuenta, la escasez de bienes
de consumo implicaba que las empresas pedian vender todo lo que fueran capaces de
producir. En ese periodo, la venta y la comercializacién se visualizaban a menudo como dos
actividades separadas y muchos consideraban que la mercadotecnia y la publicidad eran lo
MISmo.

QOrientacién hacia el consumidor: Su propdsite consiste en averiguar qué desean los clientes
y luego producirlo lucrativamente. Durante los afios sesenta y setenta, la prictica de la
,mercadotecnia avanzd a ritmo ripido, impulsada por profesionales capacitados en escuelas de
comercio y con experiencia en el desarrollo de programas novedosos para satisfacer las

necesidades de un segmento de consumidores.
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2.6.4 EL AVANCE HACIA EL ANO 2000

El sistema moderno de mercadotecnia, que empezd a desarrollarse hace 300 afios, ya
esté instituido, y que el desafio futuro para la sociedad consiste en usar la red de intercambio
para mejorar la vida en el futuro de la civilizacién misma,

La mercadotecnia promete desempefiar un papel protagbnico en las empresas
comerciales y otras organizaciones, conforme avanzamos hacia el siglo XXI.

Las tendencias futuras en fa prictica de la mercadotecnia planteardn retos. Estas
tendencias incluyen un ambiente empresarial en constante cambio, la necesidad critica de que
las empresas entiendan los mercados y la competencia, y un desafio a los gerentes para que

ajusten sus estrategias de comercializacién a condicienes también cambiantes,

Entre los cambios figuran:
1.- La intensa y compleja competencia mundial debida al lento crecimiente de muchos
mercados en todo el mundo y el exceso de la capacidad de produccion de muchas industrias.
2.- Una creciente complejidad de las necesidades y deseos de la gente en cuanto a produccion
¥y Servicios,
3.- El surgimiento de nuevas compafiias debido a la supresion de reglamentos en industrias
tales como: servicios financieros, transportes y comunicacion.
4.- El avance de los paises menos desarrollados hacia la aplicacion de practicas modernas de

mercadotechia,
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5.- Estos cambios redundasén tanto en oportunidades como amenazas para todas las personas

cuya carrera se relaciona con las empresas comerciales. (CRAVENS,1991:15-21)

2.7 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para
influir en la demanda de su producto.

Las muchas posibilidades existentes se pueden reunir en 4 grupos de variables que se
conocen con ef nombre de las “cuatro P”.

“Es una serie de instrumentos ticticos y controtable de la mercadotecnia que mezcla la

empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige”.
(SCHEWE, 1988:54)

La mezcla de mercadotecnia es el término utilizado para describir la combinacion de
los 4 elementos que constituyen el corazon del sistema de mercadotecnia de la organizacién.
Los cuatro elementos son: el producto, el precio, la promocidn y distribucion.

Producto: El ingrediente incluye la planeacion y desarrollo de los productos y/o

servicios apropiados pare ser comercializados por la compaiifa,

Precio: La gerencia debe determinar el precio base para sus productos. Debe definir

estrategias relacionadas con descuentos, pago de fletes y otras variables relacionadas

con el precio.

Promocitn: Es el ingrediente que se utiliza para informar y convencer al mercado en

relacion a los productos de la compaiiia. Publicidad, ventas personales y promocion de

ventas sort las principales actividades promocionales,
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Plaza: Se refiere a las actividades de la compafiia para poner el producto a disposicién
de los consumidores meta.
La mezcla de mercadotecnia representa ¢l juego de instrumentos ticticas que usa la

empresa para fijarse una posicién solida en los mercados que tiene en la mira. (GIL,1986:20-21)

En conclusién la mercadotecnia es el eslabdn que une las necesidades de la sociedad
con las respuestas industriales y/o comerciales, es la funcion a través de la cual las empresas
tendran que ajustar sus ofertas a las necesidades y deseos siempre cambiantes del mercado.

Comprender el alcance de los conceptos y pricticas profesionales de mercadotecnia
serd importante para los desafios futuros.

Es posible que este surgiendo una nueva era en la practica de la comercializacion.
Philip Kotler describe esta tendencia como mega mercadotecnia, en 1a cual las organizaciones
tratan de prever ¢l cambio ambiental, influir en €l y ayudar a orientarlo, en lugar de limitarse
a responder ante los cambios cuando éstos ya se han producido.
La mercadotecnia se compone de 3 requisitos 16gicos:

1.- Examinar las necesidades y deseos de la gente como base para decidir lo que debe
de hacer la empresa. Aplicar las funciones de mercadotecnia.

2.- Elegir la mejor forma de satisfacer las necesidades del consumidor sefialadas como
objetivo de la compailia.

3.- Alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacién atendiendo

satisfactoriamente a las necesidades.
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CAPITULO 3

LA PUBLICIDAD

La distribucién eficaz de bienes y servicios depende de muchas actividades de
mercadotecnia. La publicidad es una de estas actividades de mercadotecnia, importante
auxiliar de [as otras. La mayoria de los que se ocupan de la mercadotecnia utilizan alguna
forma de publicidad al llevar a cabo su labor.

La publicidad es importante para hacer mas eficiente la mezcla promocional ya que
apoya a las demds variables, lo cual permite lograr una accién de compra.

En el presente capitulo se expone la evolucion de la publicidad, los diferentes
conceptos, la importancia de la publicidad para la empresa, su clasificacion, objetivos, medios
de publicidad, usuarios de la publicidad y por dltimo la campafia publicitaria que viene hacer

una combinacion de los elementos antes mencionados.

3.1 EVOLUCION HISTORICA DE LA PUBLICIDAD

La historia de la publicidad se remonta siglos atris. La comunicacién oral
probablemente sea la forma mas antigua de publicidad,

En las antiguas civilizaciones hebrea, griega, romana, Ia publicidad hablada era una
institucion reconocida. Los romanos pintaban los muros para anunciar los combates de los
gladiadores y los fenicios pintaban cuadros para promover sus mercancias, los cuales
colocaban sobre grandes rocas a lo largo de las rutas. Uno de los muros pintados en Pompeya

alababa a un politico y requeria los votos de la gente,

31



Otra de ias primeras formas de publicidad fue el pregonero. En Grecia, en la Edad de
Oro, los pregoneros anunciaban la venta de esclavos, ganado y otros bienes.
Otra de las primeras formas de publicidad fue la marca que los comerciantes ponian en

sus bienes, por ejemplo, en la cerdmica.

Conforme la reputacién de la persona se difundia de boca en boca, los compradores
empezaban a comprar esta marca, justo como lo hacen hoy los consumidores que buscan
marcas registradas y nombres de marcas.

El punto critico de la historia de la publicidad se presentd en el afio 1450, cuando Juan
Gutenberg invent6 la imprenta. Los publicistas ya no tenian que producir a mano las copias de
un aviso. E] primer anuncio impreso en inglés aparecié en 1473

En 1622, la publicidad recibié un gran impulso debido al lanzamiento del primer
periddico inglés. The Weekly Newes. Mis adelante Joseph Addison y Richard Steele
publicaron el Tatler y con ello respaldaron la publicidad. Addison daba estos consejos a los
que redactaban el texto de las copias: “ El gran arte de la redaccién de la publicidad esta en
encontrar el método tdeal para atrapar al lector, pues sin él algo bueno puede pasar

inadvertido o perderse entre comisiones de quicbras”,

El mayor crecimiento de la publicidad se registré en Estados Unidos. Benjamin
Franklin ha recibido el nombre de padre de ia publicidad estadounidense por que su Gazette,
que empezd a publicarse en 1729, tenia mayor circulacién y contenia mds anuncios que
cualquier otro peribdico de los Estados Unidos coloniales. Varios factores hicieron que dicho

pais fuera la cuna de la publicidad.

32



En primer lugar la industria estadounidense contaba con una enorme produccién en
masa, la cual produjo superdvit y la necesidad de convencer a los consumidores de que
COmMpraran mas.

En segundo, el desarrollo de una estupenda red de canales, carreteras y caminos que
permitié el transporte de bienes y medios de publicidad al campo. En tercero, ¢l decreto de
1813, en cuanto a la obligatoriedad de la educacion publica, aumenté la alfabetizacién y el
crecimiento de los periddicos y las revistas. Mas adelante, al inventarse el radio y la
television, se crearon dos medios asombrosos para la difusién de la publicidad.

La publicidad moderna floreci6 con la Segunda Guerra. La gran tarea de la publicidad
se troco de pronto en lo que se llamé vender a la inversa. La prosperidad de los cigarrillos
desaparecié con la guerra, como la mayor parte de las demandas y demas marcas que debian
de anunciarse en textos publicitarios.

Empezd a surgir con espectacularidad y originalidad el estilo innovador en su labor
artistica y en sus textos. El desarrollo de la television como medio nacional de envergadura
publicitaria provocd una gran revolucion tecnolégica,

Quiz4 pueda caracterizarse la década de 1960 por haber sido considerada en ella la

creatividad y la ciencia como factores esenciales de la publicidad. (MERCADO,1994:68-69)
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3.2. DEFINICION DE LA PUBLICIDAD

Generalmente ¢l propdsito de definir el concepto de publicidad conduce
inevitablemente a laboriosos conflictos seménticos y en medida del interés por encontrar una
definicién completa, posiblemente entremos en una mayor confusién que claridad.

Existe una infinidad de definiciones que de una u otra forma sefialan lo mas proximo a

su concepto real; de tal manera tenemos que:
“La publicidad consiste en aquellas actividades dedicadas a informar e influir en los
consumidores potenciales para comprar los productos o servicios ofrecidos al piblico por el

publicitario”. (MERCADQ, 1994; 69)

“Publicidad es el arte de convencer de las ventajas de un producto o servicio al mayor

nimero de usuarios en el menos tiempo posible”. (ARAIZA, citado por Ferrer,1980:103)

“Es una forma de comunicacién no personal que paga el comerciante para promover

un producto o servicio a través de los medios masivos”, (SCHEWE, 1088:54)

“Publicidad es cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocién de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (ATRIM, 1983:1)
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“Consiste en todas las actividades comprendidas en la presentacién a un grupo de un
mensaje impersonal, oral o visual patrocinado abiertamente, con respecto a un producte,

servicio o idea”. (STANTON, 1969:553-554)

Con base a las definiciones anteriores se puede concluir que la publicidad es: Una
técnica promocional impersonal, que genera comunicacién dirigida al piblico por medio de
mensajes orales o visuales con el propdsito de informarle ¢ influir en ¢l para que compre
productos o servicios, o se incline favorablemente hacia ciertas ideas, empresas © personas,

utilizando los medios de comunicacion.

33 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD PARA LA EMPRESA

Se ha comentado que e} desarrolio de la publicidad desde sus inicios hasta la época
actual, en la que se reconoce como una importante fuerza comercial. Si se deben erogar
" grandes sumas de dinero cada afio y éstas administrarse sabiamente y sin despilfarros,
descubriremos que es conveniente dedicarle tiempo, y pensar en los fundamentos en que se
basa la practica de la publicidad.
Es importante recordar que la publicidad no puede por si sola llevar al progreso a
ningln comercio.
La publicidad es importante porque, por medio de ella se logra que el consumidor se

acerque al producto. (MERCAD{,1994:77-79)
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Generalmente la importancia de la publicidad se atribuye unicamente al propdsito de
anunciar la disponibilidad de un nuevo producto y/o servicio, sin embargo la publicidad tiene
una gran importancia, no solo porque beneficia a las empresas que promueve, sino también a
los consumidores al darles informacidn Gtil sobre productos o servicios de diversas
compaiiias, permitiéndoles comprarlos y tomar la decision que mds les convenga y satisfaga.

(FISCHER, 1986: 11)

3.4 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad al ser utilizada por fabricantes y comerciantes para dar a conocer a los
consumidores las caracteristicas de sus productos o servicios disponibles, realiza

simultineamente los actos de produccion y de distribucién.

El acto de distribucion, porque ejerce influencia decisiva sobre la oferta y la demanda,
ampliando la permanencia y el volumen de los mercados, lugares en los que se efectia el
enlace de los compradores con los vendedores que ofrecen sus mercancias, ya dispuestas a ser
utilizadas. Es acto de produccidn, porque sin la publicidad ios consumidores ignerarian que
tienen a su disposicion ciertos productos que satisfacen sus deseos siempre crecientes,
éumentados incesantemente por el propio efecto de la publicidad, ya que sin la misma los

productores cesarian de producir y los comerciantes se verian imposibilitados de realizar

transacciones.
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Podemos concluir dentro de las funciones:

La creacién de mercados. Cuando se trata de un producto, servicio, invencién o
descubrimiento nuevo, la publicidad puede crear un mercado ahi donde no existia antes,
abriendo de esta forma horizontes ilimitados y amplios campos de accitn a la industria y el
comercio, ya sea creando nuevas necesidades o revelando y permitiendo satisfacer
necesidades preexistentes. Puede dar a conocer ripidamente un pr@ucto nuevo a los
compradores.

La ampliacién de mercados. Si el mercado existe previamente, la publicidad permite
ampliarlo en dos direcciones: verticalmente, alcanzando a capas mds profundas de

consumidores; horizontalmente, ampliando el campo de uso del producto.

En dltima instancia, la publicidad se emprende con el fin de que aumenten las ventas
y/o las utilidades de la empresa por encima de lo que serian sin la publicidad.

Con todo, la publicidad por si sola rara vez es capaz de crear ventas, ya que no es la
tnica fuerza que actiia en el comprador, existen otros factores, tales como el propio producto,
el precio, la envoltura, etc.

Dicho mas especificamente, la finalidad de la publicidad es hacer que los compradores
en potencia respondan mas favorablemente a la oferta de la empresa. Busca lograrlo
proporcionando informacién a los clientes, intentando modificar sus deseos y aportandoles

razones para que prefieran los productos de la empresa. (MERCADO, 1994:81-82)
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3.5 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

El desarrollo de la publicidad hasta nuestros dias ha aumentado cada vez mas su
complejidad. De tal manera que la publicidad ha tenido diferentes alcances y diferentes
resuttados; con base a estos se tiene que la publicidad se puede clasificar en:

1.- La publicidad Institucional.- (Publicidad corporativa) promueve la imagen o el prestigio
de una organizacion o una industnia entera, Su propdsito no ¢s vender productos sino propiciar
una relaci6n favorable con diversas audiencias, incluso el piblico general, los inversionistas y
grupos que defienden intereses especificos. Una parte de esta publicidad es informativa, pues
describe el proposito, los puntos fuertes, y la filosofia de la empresa; otra se propone defender

el punto de vista de la alta gerencia,

Una ventaja de la publicidad institucional es que permite crear una imagen positiva en
la mente de! publico, ayudando, asi a inducir el tipo de comportamiento deseado: la compra
del producto de la cla. o la inversion de la misma. Asi pues, la publicidad institucional se
asemeja a una inversidn: los rendimientos consisten en que la gerencia tome decisiones

favorables a la empresa por la imagen positiva que tiene de ella.

La publicidad institucional tiene capacidad para:
1.- Presentar un historial del papel de la compafiia en la comunidad o en los asuntos
nacionales.

2 - Proporcionar informacién sobre noticias que son de interés del piblico.
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3.- Estudiar puntos de interés general.

4 . Recordar a! pabiico el objetivo social de la compaiiia.

La publicidad institucional puede subdividirse en tres clases:

a) De Patronazgo: el vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de compra

relacionados con fa gama de servicios que puede ofrecer la empresa, mas que a motivos de
compra de un producto en particular.

b) De Relaciones Piblicas: Se usa para crear una imagen favorable de la compaiiia entre

empleados, accionistas o publico en general.

¢} De Servicio_al Piblico: Se da en anuncios que urgen a ayudar a alguna institucién no

lucrativa.

1.-La publicidad de producto.- Ayuda a generar la demanda del consumidor por un tipo de
articulo en particular. Esto es importante cuando hay que convencer a los mercados objetivo

de que cierto tipo de producto es superior a otros que cumplen el mismo propdsito,

La publicidad de producto se subdivide:

a} Accién Directa: El vendedor busca una respuesta rapida a su anuncio.

b) Accién Indirecta: Esta pensada para estimular ]a deranda en un periodo largo de tiempo.

3.- La publicidad de marca.- Es la publicidad encaminada a generar y mantener la demanda
por cierta marca; con ella se informa y recuerda a la audiencia objetivo la existencia de la

marca de la compailia y se intenta persuadir de que la compre.
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La mayor parte de esta publicidad de marca expone las ventajas de una marca de la
empresa sin mencionar la competencia, pero algunas firmas comparan directamente sus

marcas con las de sus competidores en lo que se llama publicidad comparativa. (CRAVENS,

1991: 686-688)

3.6 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad persigue varios objetivos los cuales se pueden dividir en:

Objetivos generales.

a) Incrementar las ventas a fin de lograr una mayor participacioén de la marca en el
mercado.

b) Crear y mantener una imagen adecuada del producto.

¢) Evitar la penetracion de la competencia.

d) Lograr el posicionamiento de la marca en la mente de! consumidor, esto se logra a

través del tiempo y tiene como finalidad ir a mayores segmentos de mercado.

Objetivos especificos.

Los objetivos especificos de la publicidad se pueden clasificar de acuerdo con su
propéosito; es decir, se pretende informar, persuadir y recordar.

a) La publicidad irformativa.- El objetivo es el de dar a conocer un nuevo producto
a} mercado o recomendar otros usos de una ya existente. Ademads informar al consumidor del
cambio de precios, explicar como funciona el producto. Describir los servicios posibles, y
corregil impresiones,
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b) La publicidad persuasiva.- Es aquella que crea preferencia por la marca, motiva el
cambio a la propia marca. Modifica la percepecion de los clientes acerca de los atributos del
producto, y convence al consumidor a que haga la compra inmediatamente.

c) La publicidad de recordatorio.- Es aquella que tiene como objetivo recordar a los
consumidores que posiblemente necesiten el producto, en dénde pueden conseguirlo, y

mantenerlo en su mente en las temporadas en que no se usa. (MERCADQ, 1994,79-81)

3.7 MEDIOS PUBLICITARIOS

Las organizaciones deben definir hacia que publico va a ir dirigida su publicidad para
poder determinar los medios mds convenientes y lograr €l cumplimiento de sus objetivos.

Ya se menciond anteriormente como en la antigiiedad se realizaba la pubticidad, pero
actualmente, se cuenta con una gran variedad de canales, espacio y tiempo para realizar la
publicidad.

I.a publicidad es concretamente “comunicacién”, y toda comunicacién requiere de un
canal de comunicacion que nos ponga en contacto con el receptor. En la publicidad esos

canales de comunicacion se les conoce con el nombre de “medios publicitarios”,

3.7.1 CLASIFICACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.

Existen diferentes medios publicitarios que permiten comunicar cualquier idea,

producto o servicio, v entre ellos destacan los sigutentes:
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1.- Periddicos.

Son medios de informacién directa cuyo éxito depende del tipo de formato que use y
de los redactores que colaboran con €l.

Existe una gran variedad en los periddicos, que van desde la forma hasta el contenido.

* Segiin ¢l tamafio: standard o tabloide

* Segin el tiempo de aparicién: diario, matutino, vespertino, nocturno, semanal, y

quincenal.

* Segun el contenido: informacién general ¢ informacion especializada.

* Segan su cobertura: nacionales, estatales y locales,

Ventajas:

* El control de la cobertura es relativamente facil debido a que cada periédico estd
delimitado territorialmente.

* Su vigencia.

* El hecho de que el mensaje vaya escrite permite mayor fuerza de penetracion.

* En la actualidad el uso del color y los modernos sistemas de impresion de algunos,

también aumentan su penetracidn.

Desventajas:
* La gente lee los periddicos con mucha prisa, fijando su atencidén exclusivamente en
encabezados.
* El analfabetismo reduce bastante circulacion, vy es difici! llegar a un auditorio que

también puede ser consumidor de nuestros productos o servicios, pero no saben leer.
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* En la contratacidn, sino se paga lugar fijo, se corre el riesgo de que sea colocado en

un lugar de poco valor atencional.

2.- Radio.

Es uno de los principales medios de comunicacién masiva.

ventajas:

* Amplia cobertura

* Llega a todos los niveles socioecondémicos
* Todo el mundo entiende el mensaje

* Toda 1a gente tiene radio.

Desventajas:
* No existe imagen, solo se motiva el sentido del oido. Esto implica una mayor
frecuencia del anuncio.

* Falta de atencion del radioescucha.

3.- Television.

Ventajas:

* Difusién masiva
* Prestigio

* Efecto
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* Repeticién

* Flexibilidad

Desventajas:

* El costo es elevado
* Falta de selectividad

* Tiende a que los anuncios sean aburridos.

4.- Espectaculares.

Ventsijas:

* Sencillez
* Comanicacion rapida

* Repeticion

Desventajas:
* No permanencia: El piblico no puede consultar el anuncio con frecuencia ya que son
colocados en un lugar fijo.

* Atentan contra el paisaje.

5.- Revistas.
La revista requiere mucha mas atencién que los periddicos. La variedad de revistas

también es mucho mas amplia:



Tipos:

De informacion general
Técnicas y especializadas
De indole politica
Femeninas

Fotonovelas

Historietas comicas

Ventajas:

* Selectividad

* Reproduccién

* posible prestigio

* Més llamativas

* Permanencia

Desventajas:

* La frecuencia es lirnitada a las apariciones, por lo que la penetracion es lenta.

* Cuando el anuncio se intercala en algin articulo, la penetracion es casi debido a que

¢l lector no dejara de fijar su atencidn en lo que le interesa, para leer el anuncio.

(REYES, 1996: 36-37)
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6.- Anuncios exteriores.

Esta forma de publicidad se considera la mas antigua del mundo, lo que se busca es
aprovechar todo el espacio libre que existe alrededor de los publicos que circulan en calle y
carreteras.

En la actualidad hay gran variedad de ellos en las calles y carreteras, es un tipo de
publicidad econdmica, aunque existen nuevos sistemas de espectaculares electrdnicos cuyo
costo es mds elevado, tos hay de diversos tipos:

Murales: Grandes anuncios en paredes, azoteas o bastidores especiales, pueden ser
impresos, iluminados o pintados.

Vallas: Son los anuncios pintados en bardas o cerros.

Electrénicos; Estos anuncios funcionan a base de focos que se prenden y se apagan, se
utilizan letras, colores, imagenes. Logotipos, etc.

Cartulinas: Es muy utilizado en la actualidad como medio de publicidad, son
colocados en paredes, postes, arboles, etc. Esto ha dado buenos resultados, ademas de que es

un sistema econdmico de hacerse publicidad. (GIL,1986:255-256)

3.7.2 SELECCION DE MEDIOS

Es necesario seleccionar los medios publicitarios que permitan comunicar el mensaje

adecuadamente, para ello es importante evaluar las ventajas v desventajas de cada medio.
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Los pasos bisicos para seleccionar los medios son:

1.- Decidir el alcance, la frecuencia y el impacto.

Para elegir los medios, se tendrd que decidir et alcance y la frecuencia que se requieren
para alcanzar los obietivos de la publicidad. El aleance mide el porcentaje de personas del
mercado meta quedan expuestas a la campafia publicitaria durante un lapso dado. La
frecuencia mide la cantidad de veces que la persona media del mercado meta queda expuesta
al mensaje. El impacto es el valor cualitativo de una exposicién al mensaje por via de un

medio dado.

2.- Elegir los medios de entre los tipos principales.

Los tipos principales de medios son: periddicos, television., correo directo, radio,
revistas y exteriores.

Los planeadores de medios toman en cuenta muchos factores cuando eligen los medios
que usarén. La costumbre de los consumidores meta, el caracter del producto, los diferentes

tipos de mensaje y el costo.

3.- Elegir los vehiculos especificos de los medios.

Se debe elegir los mejores vehiculos de los medios, es decir los medios especificos
dentro de cada tipo general de medio. Si la publicidad es para revistas, et planeador de los
medios debera consuitar las cifras de circulacion y los costos de los diferentes tamafios de

anuncio, opciones de colores, colocacidn de los anuncios y frecuencia de revistas especificas.
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Después el planeador tendra que evaluar cada una de las revistas en cuanto a factores
como credibilidad, prestigio, calidad de edicién, posicién editorial y fechas de entrega de la
publicidad. Al final, el planeador de los medios tendrd que decidir qué vehiculos proporcionan
mayor alcance, frecuencia e impacto por el dinero que cuestan.

El planeador también debe tomar en cuenta los costos de la produccién de los anuncios
en los diferentes medios.

Asi pues, el planeador de los medios tendrd que comparar sus datos sobre el costo de
los medios con varios factores de las repercusiones de los medios. En primer término el
planeador deberd comparar los costos con la calidad del piblico del vehiculo del medio. En
segundo, debera tomar en cuenta la atencién del plblico.

En tercero debera evaluar la calidad editonial del vehiculo,

4.- Decidir los tiempos de los medios.
El publicista también debe decidir como programar la publicidad durante el transcurso
del afio.

El publicista tendra que escoger el patron de los anuncios, la continuidad con que

593)

Factores que influyen en la seleccion de los medios.

Objetivo de la publicidad. Los medios escogidos son influidos tanto por el proposito de un

anuncio especifico como por la meta de toda ia campafia.
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Cahertura de la audiencia. La audiencia alcanzada por el medio deberd corresponder a la
regidn geografica donde se distribuye el producto. Mas aun, el medio seleccionado habra de
egar a los tipos deseados de prospectos con un minimo de cobertura desperdiciada.
Requisitos del mensaje. El medio debe ser adecuado para el mensaje. Los espectaculares son
un medio adecuado si el anunciante puede utilizar un mensaje breve.

Tiempo y lugar de la decision de compra. El medio deberd llegar a los compradores
potenciales en el momento y en el lugar que normalmente tomen la decisidn de compra. Este
factor pone de relieve una de las ventajas de la publicidad basada en lugares.

Costo de los medios. El costo de cada medio se estudia en relacion con los fondos disponibles

para la publicidad y también en relacion con su alcance o circulacion. (STANTON, 1996: 648-649)

3,7.3 EVALUACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.

En la Direccion del programa de publicidad, una compafiia habrd de evaluar
cuidadosamente la eficacia de los anuncios y utilizar los resultados para mejorar la calidad de
los anuncios futuros.

Dificultad de la evaluacton. Resulta dificil medir la eficacia con la que fa publicidad
genera ventas. Por la misma naturaleza de la mezcla de mercadotecnta, todos sus elementos, y
entre ellos la publicidad, estin tan intimamente interrelacionados que es pricticamente
imposible medir el efecto aislado de cada uno. He aqui los factores que aumentan {a dificultad

de medir el impacto de la publicidad.
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Los anuncios que persiguen varios objetivos. Aunque con la publicidad se busca ante todo
incrementar las ventas, no siempre los anuncios individuales tienen por objeto producir
resultados inmediatos. Algunos simplemente dan a conocer el nuevo horario de las tiendas o
las politicas del servicio. Otros crean buena voluntad o contribuyen a mejorar [a imagen de la
compailia.

Los anuncios producen su efecto a tiempo. incluso un anuncio que debe tener un impacto
inmediato en las ventas puede generar resultados semanas o meses despucs de aparecer. Un
anuncio puede influir en el consumidor, pero tal vez éste no esté en condiciones de actuar
inmediatamente. O un anuncio puede sembrar en él una semilla que durante semanas no da
origen a una venta. Es imposible determinar, exceptuada la publicidad por correo directo,
cuando determinado anuncio o campafia produce resultados.

Problemas de medicién. Por lo regular los consumidores no pueden decir cuando o si un
anuncio en particular influyé en su comportamiento, menos aun si los impulsé a comprar algo.

La motivacion humana es demasiada complicada para ser explicada por un solo factor,

A pesar de estos problemas los anunciantes tratan de cuantificar la eficacia de la
publicidad porque es su obligacién y es mejor tener una idea general que quedar en ia
ignorancia absoluta.

Y la eficacia de un anuncio puede probarse antes de ser presentado a la audiencia

meta, €n ¢l momento de ser presentado o luego de haber terminado su ciclo.
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Métodos para medir la eficacia.

La eficacia de una anuncio puede medirse de manera directa ¢ indirecta.

1.- Las pruebas directas: Miden o predicen el volumen de ventas atribuibles a un anuncio o
campaiia, tan sélo pueden emplearse en unos cuantos tipos de anuncios.

2.- Las pruebas indirectas: La mayor parte de los tipos restantes de medidas son pruebas
indirectas de la eficacia o bien medidas que no cuantifican el comportamiento real. Una de las
mas frecuentes es la recordacion del anuncio. Son pruebas que se basan en la suposicién de
que un anuncio puede ejercer su efecto, solo si se percibe o se recuerda. Las tres pruebas mas
COmunes sor

Reconocimientos. Se muestra a las personas un anuncio y se les pregunta si lo han visto antes.
Recordaci6én facilitada. Se les pregunta si recuerdan haber visto los anuncios de una marca
determinada.

Recordacién no facilitada. Se les pregunta si recuerdan haber visto anuncios pertenecientes a
determinada categoria de productos.

En el caso de los medios elecirénicos, este tipo de prueba puede realizarse mediante
una encuesta telefonica, telefoneindoles a las personas a su casa pocas horas después de
transmitir un anuncio.

Una medida indirecta muy comin de los anuncios impresos es la prueba Starch de
lectores. Para medir la cantidad de lectores, el investigador hojea una revista con alguien que
la haya leido antes y anota si recuerda haber visto los anuncios en esa revista, cuinto ley6 del

texto publicitario y si el anuncio estaba asociado a un patrocinador.
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Las respuestas obtenidas de una muestra representativa de la audiencia meta se

presenta como puntuaciones porcentuales del anuncio,

A menudo los anuncios de televisién se prueban antes de ser presentados al pablico
general en lo que se llama pruebas preliminares o repruebas. Los comerciales en su forma

terminada o casi terminada se presentan a grupos de consumidores para averiguar su reaccion.

A menudo esto se hace en un ambiente de teatro: el anuncio de prueba se exhibe junto
con otros durante un programa de television. Luego de ver el programa y los anuncios, a los
consumidores se les hacen preguntas sobre los comerciales en cuestion.

Una critica de este tipo de pruebas sefiala que la situacién es poco realista. Los
anuncios suelen no estar en la forma definitiva en que los vera la audiencia, los encuestados
han sido invitadoes a un teatro y casi siempre se les da un incentiva para que participen. Los
investigadores sostiene que, como esos mismos factores existen en los comerciales, en

realidad se cancelan y las puntuaciones apertan informaciéon comparativa de gran utilidad.

Constantemente se perfeccionan las pruebas de la publicidad. Los avances en arcas
como mercados de pruebas de laboratorio y las simulaciones por computadora resultan muy
comprometedoras. Sin embargo, la complejidad de la toma de decisiones, junto con los
innumerabtes factores que influyen en el consumidor seguirin haciendo dificil medir la

eficacia de la publicidad. (STANTON,1996:655-657)
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3.8 USUARIOS DE LA PUBLICIDAD.

Son muchos los usuarios de la publicidad, y muchos sus destinatarios, donde cada
empresa utiliza la publicidad para alcanzar ciertas metas y objetivos, es por ello que se enfoca
a diferentes angulos que le interesan, los cuales le permiten comunicar sus productos o

servicios, asi como a la misma empresa u organizacion.

Mercado: “Esta constituido por personas con necesidades por satisfacer, estando dispuestas a
adquirir o arrendar bienes y servicios que satisfagan esas necesidades mediante la retribucién

adecuada a quienes les proporcionen dichos satisfactores”. (FISCHER, 1996:58)

Tipos de mercados:

Mercado del consumidores. (consumidores finales) En este tipo de mercado, las personas
compran el producto para su uso personal, para satisfacer sus necesidades, gustos y deseos.
Para que la organizacion disefic su mezcla de mercadotecnia tiene que conocer los aspectos de
tipo demografico y psicograficos; ademas sus gustos, deseos, necesidades, temores o si eslan
o no satisfechas cada una de ellas.

En este mercado las personas compran con frecuencia pequefias cantidades de
productos y no hacen estudios para decidir la compra, €sta es sin fines de lucro, es decir

compran sin el fin de comercializar.

53



Mercado del productor o industrial, Estd formado por individuos y organizaciones que
obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios a otros; este mercado es llamado
también de distribuidores o comercial y estd conformado por mayoristas, minoristas, agentes,
corredores, etc.

Mercado del gobierno. Este mercado estd formado por las instituciones del gobiemno o del
sector publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus funciones. Estas
funciones son de tipo social.

Mercado internacional. En éste se realizan transacciones comerciales entre dos o més paises.
Se fleva a cabo un intercambio internacional de productos.

Este tipo de mercado, a diferencia de los otros, es el unico que puede llevar a cabo la

comercializacién de productos fuera del pais de origen. (FISCHER, 1996:59-71)

3.9 CAMPANAS PUBLICITARIAS

Para lograr que una campafia publicitaria cumpla su cometido es imprescindible
conocer bien las caracteristicas de los soportes o medios en que se va a desarrollar.

Esto supone no solamente la eleccién de unos u otros —radio, prensa diaria,- sino una
determinacién de la frecuencia temporal, el lugar, la hora en la que va a ofrecerse la
publicidad para lo cual es preciso conocer los niveles y tipos de audiencia de cada medio, y
otros datos complementarios, segun el tipo de campafia de que se trate.

Después que la organizacion se ha decidido a promocionar sus productos es necesario

que determine que publicidad empleara.
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“Una serie de esfuerzos promocionales planeados y coordinados alrededor de un tema

central y disefiados para alcanzar una meta especifica” (Gil, Mendoza)

3.9.1 DESARROLLO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

En cada campafia publicitaria los encargados de lanzar una nueva imagen o "slogan”,
tienen la tarea de investigar el mercado al cual se estdn dirigiendo, ya que cada una de las
frases y personajes promocionales surgen del ambiente que se vive, las exigencias del

consumidor, asi como del mensaje que desee darle la empresa.

Una vez que ha tomado la decision de anunciar, la administracién puede proseguir con

e! trabajo de desarroliar una campafia publicitaria.

Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad

Se determina a quiénes se dirige la publicidad para conocer la ubicacion, la
distribucion geografica, la distribucion por edades, sexo € ingresos de estas personas, asi como
la frecuencia de compras v el uso posible del producto, ademas de la competencia; de esta
manera se conocen las caracteristicas mas importantes que son la base sobre la cual se

desarrotla la campaiia.
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Determinar los objetivos de la campaia

En el curso de la planeacién de la campafia promocional total, presumiblemente la
administracidn ya ha establecido sus metas especificas. Ha decidido cudl serd el tema central y
qué motivadores serin subrayados en vista de los motivos y habitos del consumidor. La
asignacion promocional total ha sido determinada y distribuida dentro de las diferentes
herramientas promocionales, La administracion puede ahora concentrarse en la seleccién de

los medios publicitarios y en la creacidn y produccién de los anuncios individuales.

Fijar el presupuesto
Es una actividad importante, ya que se debe determinar de cuinto dinero se dispone o
cudnto se requiere para el programa publicitario. Ademas, influye en las decisiones inherentes

a esto, como serian los medios, el tiempo, la frecuencia, etc.

Especificar el enfogue o tema

Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es una investigacién por medio
de encuestas motivantes que estimulen al consumidor, y asi obtener informacién acerca del
producto, del mercado, de los clientes y de los objetivos para detinir los atractivos mas
importantes para el consumidor y formar la idea central o el tema central que se manejara
durante toda la campaiia publicitaria.

De esta manera se obtiene el impacto deseado aunado a los mejores resultados. La
campafia publicitaria, a través de los medios, debe comunicar informacién importante para los

consumidores y considerar como efectiva la publicidad realizada.
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Seleccidn de los medios

Para esto se deben tomar en cuenta el irea o mercado que se piensa abarcar, la gente a
influir, asi como ¢l efectivo disponible.

Para decidir los medios que se van a utilizar, se toma en cuenta la finalidad de la
campafia, esto es, las caracteristicas, ventajas y desventajas de cada medio que tiene mucho
que ver con el producto que se va a promover mediante la publicidad, asi como los fondos

para cada medio.

Elaborar la programacién
Ya seleccionados los medios, se realiza un plan detallado donde se debe considerar:
- ¢l costo del medio
- Los problemas como:
¢ Tamaiio del anuncio
» Frecuencia con que se difundira el anuncio
- Laimportancia de utilizar tal o cual medio con base en:
+ El objetivo del programa
» La asignacion
» La naturaleza del medio
» Las caracteristicas de los lectores
¢ La duracion planeada para {a campaiia
Y como ultimo punto la calendarizacion de la publicidad que incluye la seleccion de

los mese, semanas, dias o temporadas del afio. (FSCHER,1996:318-319)
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39.2 EVALUACION DE UN PROGRAMA PUBLICITARIO

En diferentes etapas durante el curso del programa publicitario, la administracién debe

evaluar la efectividad de lo que se ha realizado o de lo que se planea a futuro.

Importancia de la evaluacién
La publicidad es una de [os segmentos més altamente criticados de nuestro sistema de
mercadotecnia. L.a administracién necesita probar la publicidad para poder conocer no sélo

qué anuncios son mejores que otros, sino por qué son mejores.

Dificultad de la evaluacion

Una empresa confronta muchas limitaciones en sus esfuerzos por medir 1a efectividad
de su publicidad. Un problema es nuestra incapacidad para identificar la efectividad de
cualquier anuncio dado o aun de toda una campafia.

Por la misma naturaleza de la mezcla de mercadotecnia, todos los elementos,
incluyendo la publicidad, estan tan interrelacionados y hay tantas vanables, que la medida de
cualquiera de ellas por si misma es imposible. Muchos factores ademas de la publicidad
influyen en ¢l éxito de las ventas.

Esencialmente hay s6lo dos partes de un anuncio —lo que se dice y como se dice-. Una
parte trata de los atributos del producto que deben ser explicados, vy la otra resume los

encabezados, ilustraciones y formato.
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CAPITULO 4

LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL Y LA IMAGEN DE LA EMPRESA

Una empresa u organizacion es como una persona; “se viste”, se comunica y tiene
cierto estilo; en resumen, una identidad corporativa.

Estd imagen existe en la mente de aquellos que tienen que ver con la empresa,
incluyendo al personal, los clientes, medios de comunicacion, etc.

La imagen publicitaria, recogiendo sus principales puntos de vista y teorfas, viene a
culminar esta larpa etapa de estudios y publicaciones, es parte del papel central que ocupa la
imagen en {a publicidad contemporinea y se organiza, procediende a su andlisis, una
interpretacion general del fendmeno publicitario y sus refaciones con la cultura modemna. El
andlisis de la imagen publicitaria, a partir de sus distintos métodos, permite una descripcién de
los contenidos publicitarios y una interpretacion del papel que ellos juegan en el complejo
cultural que determina el comportamiento del hombre contemporaneo.

El objetivo del presente capitulo es estudiar la retacion de la publicidad con Ja imagen
de la empresa; o mas exactamente determinar en qué forma una imagen corporativa puede
servir para que una empresa obtenga y mantenga una ventaja frente a sus competidores. Esto
es porque la imagen corporativa esta adquiriendo una importancia cada vez mayor,

La primera parte del capitulo ofrece las definiciones de imagen e identidad y su diferencia.
Debido a que el entorno cambia con tal rapidez las empresas deben prestar mds atencion a su
imagen y la forma en que se comunican, tonto con sus empleados como con los diferentes

publicos en los que interactia, por lo cual se muestran estos elementos dentro del capitulo.



4.1 CONCEPTO DE IMAGEN CORPORATIVA E IDENTIDAD CORPORATIVA

La imagen corporativa, a diferencia del marketing (que segmenta los mercados),
concenira las formas en la que los diferentes publicos la perciben. Quizis el término mas feliz

seria "Imagen de empresa".

Imagen corporativa:

“Se refiere a la imagen que una empresa ha adquirido entre el piblico”. (IND,1995:5)

Identidad corporativa:
“Se refiere a la imagen que la empresa pugna por conseguir, a fin de crear una buena

reputacion entre sus clientes”. (IND,1995:3)

La imagen corporativa, que es un proceso complejo, se desarrolla como algo natural y
queda determinada por la actitud general de los directivos y empleados de una empresa.

La imagen de la empresa no queda conformada sélo por el disefio de sus productos,
sino ademas por la publicidad, las relaciones laborales y lo que se¢ denomina “relaciones

publicas™.

La imagen deberia ser la expresion total de una globalidad compleja, deberia ser
completamente transparente, coherente y comprensible tanto para el publico, como para
aquellos que viven y trabajan en intima conexion con la empresa. Hoy en dia la competencia

se ha vuelto aspera y la imagen corporativa adquiere todavia més importancia.
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La tmagen corporativa est4 relacionada con la imagen que los clientes y consumidores
ticnen de la empresa y con lo que mantiene a los empleados leales a la empresa, ambas cosas

vitales para que esti sea floreciente en el mercado y se desarrolle con confianza.

4.2 DIFERENCIA ENTRE IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA

La diferencia entre la imagen corporativa e identidad corporativa es que la primera se
produce al ser recibida, es decir una organizacion puede transmitir un mensaje sobre si misma
a sus empleados, sus clientes y a todo su publico, dentro y fuera de 1a misma.

La forma en que la empresa transmite un mensaje estard determinada por todo lo que
hace dicha empresa, no sélo por la publicidad o las relaciones publicas; para ello existen las
comunicaciones corporativas internas (empleados) que van desde la forma en que contestan el
teléfono hasta la forma en que actian los vendedores y la indumentaria del personal.

Las publicaciones externas que generalmente son a través de revistas, periddicos,
cartas membretadas y comunicacién visual.

Es posible incluso que desee transmitir una imagen especial sobre si misma; pero lo
importante es la recepcion de dicho mensaje. la imagen corporativa no es mas que la que un
determinado publico percibe sobre una organizacion a través de la acumulacion de todos los
mensajes que haya recibido. Por el contrario la identidad corporativa es la percepcion que
tiene sobre ella misma, esta identidad incluye ¢l historial de la organizacion, sus creencias y
su filosofia, ¢l tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la

personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias,
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4.3 CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Estas son algunas caracteristicas de la imagen de empresa:

* Requiere de una constante innovacidn

¢ Sila imagen de la empresa ya esta establecida entre los diversos publicos, es dificil que
alglin acontecimiento cambie totalmente esa imagen

¢ Requiere de una congruencia entre lo que se proyecta y percibe el consumidor

¢ Cubre elementos visuales y no visuales

* Quedz determinada per la atencién de los directivos y empleados de la empresa

+ Sise aprovecha esa imagen, crea en los consumidores una aceptacién o por el contrario una
desconfianza

* Sise llega a deteriorar esa imagen, se corre el riesgo de que cualquier situacién la empafie
mas

» Existen muchas situaciones que pueden afectar, pero dificilmente acabarian con su imagen
en el mercado

Después de la publicidad y el marketing las empresas estan descubriendo lo importante
que es no dejar al azar las comunicaciones corporativas. La imagen de una institucion es el

intangible mas importante. hitp:/kukasnaet com/imag. htm
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44 ASPECTOS MAS RELEVANTES INVOLUCRADOS EN LA IMAGEN

CORPORATIVA

La imagen corporativa requiere de evaluar los retos a los que una organizacion debe
enfrentarse, serd necesario valorar los punto débiles y fuertes de la imagen que proyecta la
empresa. Al respecto, se deben tomar en cuenta las percepciones que tienen los distintos
piblicos sobre una determinada organizacién. Fundamentalmente lo que se quiere es analizar
si dichas percepciones ayudarin a la empresa a materializar su estrategia o si la afectardn
negativamente. Ademas se tendra que analizar si la estrategia es reconocida y entendida por el

piblico de dentro y fuera de la empresa.

El estudio del comportamiento del consumidor y la publicidad

La publicidad, es quiza aquella en la que mas énfasis se ha hecho con respecto a la
utilizacién de las técnicas de comportamiento del consumidor. Esto es probablemente debido
a que el elemento principal de esta actividad es la persuasion, es decir, la influencia directa a
los aspectos intelectuales, perceptuales, sensitivos y motivos del consumidor. La necesidad de
utitizar el comportamiento del consumidor, en la publicidad, es indudable que se tiene que
realizar un analisis exhaustivo, técnico y detallado del consumidor. (ARELLANO,1995:7)

Percepcién del consumidor

Es el proceso por el cual los individuos seleccionan, organizan e interpretan los
estimulos en una vision del mundo significativa y coherente. La percepcion tiene
implicaciones estratégicas para los mercadologos, porque los consumidores toman decisiones

basados en lo que perciben, més que sobre la base de la realidad objetiva.
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El nivel mas bajo al cual un individuo puede percibir un estimulo especifico se llama
el umbral absoluto. La diferencia mixima que puede percibirse entre dos estimulos, se ll2ma
umbral diferencial, o diferencia apenas perceptible.

La mayoria de los estimulos se perciben por encima del nivel de plena conciencia del
consumidor; no obstante, los estimulos débiles pueden ser percibidos por debajo del nivel de
plena conciencia,

La seleccion de estimulos del medio ambiente que realiza ef consumidor, se basa en la
interaccidn de las expectativas v motivos con el estimulo en si. Por lo general la gente percibe
cosas que necesita o desea, y bloquea la percepcién de estimulos innecesarios, desfavorables,
o dolorosos.

La interpretacion de estimulos es un proceso altamente subjetivo, y esta basado en lo
que el consumidor espera ver a la luz de sus experiencias previas, en ei nitmero de
explicaciones factibles que puede visualizar, en los motivos, intereses al tiempo de la
percepcion, y en la claridad del estimulo mismo, Las influencias que tienden a distorsionar la
interpretacion objetiva incluyen la apariencia fisica, los estereotipos, sefiales irrelevantes,
primeras impresiones, y la tendencia a saltar a conclusiones.

Asi como los individuos tienen una autoimagen segun la cual se perciben a si mismos
como cierta clase de personas, asi también la empresa tiene su imagen para el consumidor. La
trmagen percibida de un producto o servicio ( es decir, su posicionamiento probablemente es
mas importante para su €xito en Gltima instancia, que sus caracteristicas fisicas reales). Los
productos y servicios que se perciben en forma favorable tienen mas oportunidad de ser
comprados que los productos o servicios con imagenes desfavorables o neutrales
(LEQN, 1997-195)
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4.5 PRINCIPALES PUBLICOS DE LA EMPRESA.

EMPLEADOS

La mayoria de tos conceptos estratégicos que emite una empresa nunca traspasan los
niveles directivos para ilegar a ta mente y la imaginacién de los empleados que tienen a su
cargo el trabajo diario. Sin embargo, son estos empleados los que, para bien o para mal,
deben enfrentarse a diario con los clientes de la empresa y los que dan forma a la verdadera
imagen y reputacion de la misma... si los empleados ne conocen la estrategia de su empresa o
no pueden traducirla en términos de trabajo, la estructura acabard por ignorarse, perdida en
cualquier despacho de la alta direccion,

El piblico de dentro de la empresa suele ser el mas importante para que la empresa
pueda o no alcanzar los objetivos fijados, determinaran la calidad de sus productos y la

imagen corporativa.

CONSUMIDORES

Las percepciones de los consumidores pueden entenderse mediante el empleo de
métodos cuantitativos. Sin embargo, el método para averiguar sus actitudes consistitd en
realizar entrevistas personales o discusiones de grupo.

La prioridad que se les da a los métodos cualitativos para investigar a! consumidor
subraya el hecho de que descubrir sus percepciones no es tarea facil. Tratamos de entender
qué es lo que el consumidor piensa realmente sobre una empresa y sus productos, si perciben
una cierta personalidad o un cierto estilo en una organizacién, y si entienden, desde su

perspectiva, lo que dicha organizacion representa.
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Eso exige profundas investigaciones sobre la forma en que el colectivo de
consumidores percibe a una empresa, tanto desde la perspectiva de su experiencia diaria con

la misma como por las comunicaciones que reciben.

PROVEEDORES Y COMPRADORES

Los proveedores y los clientes de una empresa tendran de ella una imagen que afectard
a sus relaciones de compra-venta.

Es por ello que la empresa debe crear su identidad corporativa y la de sus unidades
que la integran, tanto dentro como fuera de la misma. Y esto no sélo afecta a la opinion que la
direccién de la empresa tenga sobre si misma, sino que puede facilitar la consecucion de
interrelaciones en el mercado al hacer que los compradores conozcan la relacién que existe

entre las distintas unidades que forman la empresa.

COMUNIDADES LOCALES

Crear una imagen corporativa positiva ante la comunidad local que constituye el
entorno de una empresa puede beneficiar a la empresa en dos formas: en primer lugar, puede
garantizarle que se respetard su opinion si decide crecer; en segundo lugar, la imagen de una
organizacion ante su comunidad en la que estd instalada determinard sus perspectivas de

hacerse con los servicios de los mejeres elementos de dicha comunidad.
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MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacién constituyen un piblico de gran importancia, ya que la
imagen que tenga de una empresa ayudard a establecer la imagen de todos los piblicos antes
citados, asi como la de los competidores. El método més sencillo para influir en las
percepciones de los medios de comunicacion consiste en definir quiénes son los comentaristas
mds importantes de un sector y entrevistarse personalmente con ellos.

Lo mds interesante de esta fase de investigacion es que esos comentaristas suelen tener
una opinién muy documentada sobre la empresa y el sector en que compite. Como receptores
de la informacién que transmiten, los medios ademas estdn en una posicion ideal para
comentar si una determinada organizacién ¢s o no una buena comunicadora.

Dada la magnitud y el alcance de los medios de comunicacién, no se puede subestimar
el valor de una politica que favorezca las relaciones con los mismos.

Sin embargo, puede que no sea igual para todo el publico de la empresa. Es posible
que una empresa seé muestre mas proclive a comunicarse con un pablico més que otro.

En resumen una empresa se dirige a diferentes piblicos, los cuales se forman una
imagen de ello a través de las comunicaciones que reciben, esos grupos incluyen empleados,
consumidores, proveedores y compradores, la comunidad locat y los medios de comunicacién.

La imagen puede evaluarse por medio de una serie de entrevistas personales o de
grupo, que posteriormente se comparan con la realidad de la empresa para decidir si
contribuye al logro de sus objetivos o si los obstaculiza. Si la imagen fuera significativamente
mejor que Ja realidad, ello implicaria la existencia de algin problema operativo; si la realidad
fuere mejor que la imagen, habria que pensar en un problema de comunicaciones.
{IND, 1995:73-94)
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4.6 EVALUACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La evaluacién de la imagen consiste en investigar cual es la imagen que tiene la
organizacion ante sus piblicos principales. Diferentes personas pueden tener diferentes
imagenes de la misma organizacion. La organizacion puede estar complacida con su imagen

publica o puede descubrir que tiene graves problemas de imagen.

ESTUDIOS PREVIOS Y POSTERIORES.

Como parte de las investigaciones originales sobre la imagen de una organizacién
pueden incluirse discusiones de grupo o cuestionarios a gran escala que analicen las actitudes
de los diversos publicos. Aqui pueden incluirse temas como el conocimiento que se tenga de
una organizacién y lo que hace, de su magnitud, de su estructura, la forma en que se percibe
actualmente la organizacion y sus productos, si es bueno su servicio posventa, si sus precios

son competitivos, y todo detalle que contribuya a crear la imagen de una organizacién.

INVESTIGACIONES ENTRE LOS EMPLEADOS

Aplicando diversos parametros, éste es exactamente el tipo de investigacién que una
compaftia debe tlevar a cabo periddicamente entre sus empleados, con el fin de conocer si
estin contentos con la organizacton y conocer sus diferentes puntos de vista en cuanto a la

imagen de la empresa.
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INVESTIGACIONES ENTRE PROVEEDORES Y CLIENTES

La investigacién de las actitudes de los proveedores y compradores requiere superar
numeroses problemas. A veces el nimero de personas involucradas en una decisién de compra
serd pequefio y, por consiguiente, sus actitudes seran observadas por una serie de compatiias,
lo que haré que estén muy familiarizados con determinadas preguntas. En segundo lugar como
quiera mantienen una relacién muy personal con la compafiia que realiza las investigaciones,
puede que no estén muy dispuestos a expresar opiniones que puedan resultar
contraproducentes. Para lo cual los investigadores deben estar conscientes de estas
limitaciones y tratar de garantizar a los entrevistados de que la informacién proporcionada

sera estrictamente confidencial.

INVESTIGACION DE LAS COMUNICACIONES

Ademés de evaluar actitudes generales sobre una determinada organizacién, las
investigaciones cualitativas y cuantitativas también permiten establecer cudles son las
actitudes frente a los elementos clave de las comunicaciones. Las investigaciones deben
efectuar un diagnéstico sobre los textos existentes y el material publicitario y de promocién,
para utilizar esa informacién en la creacién del nuevo disefio.

La empresa constantemente debe evaluar las actitudes de sus diferentes piblicos con
relacion a la imagen. Los estudios de actitud y reconocimiento de la empresa, previos y
posteriores, son uno de los medios mds eficaces para evaluar la imagen corporativa, la
evaluacién debe ser considerada por la organizacién como un proceso permanente.
(IND, 1995:175-179)
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DISCORDANCIA ENTRE LA REALIDAD CORPORATIVA Y LAS

PERCEPCIONES QUE SE TIENEN SOBRE LA EMPRESA.

Lo que se debe conseguir a través de la serie de entrevistas y conversaciones es una
imagen de la organizacion tal y como ella se ve y tal como la ven los demas. Después se debe
relacionar las percepciones de la organizacién con la realidad corporativa, lo que permitira
definir los problemas que existan y los objetivos del programa de identidad. Aunque resulte
dificil aislar la realidad de las percepciones, debemos contar ya con informacion suficiente,
procedente del trabajo realizado de investigacion de la imagen de la empresa, que nos
permitird determinar cual es el posicionamiento de la empresa en su sector, tanto el real como

el que se percibe. (IND,1995:94)

4.7 LA PLANEACION Y EL CONTROL DE LA IMAGEN

A continuacion, la organizacion debe decidir qué imagen le gustaria tener y cual puede
lograr. Asi 1a empresa desarrolla un plan de mercadotecnia para que su imagen actual cambie
hacia la ideal.

La publicidad de la imagen de la corporacion es un instrumento que usan las empresas
para comercializarse enire diversos publicos. Pueden usar la publicidad de la sociedad para
crear 0 para conservar una imagen favorable a lo largo de muchos afios. También pueden

usarla para contrarrestar hechos que podrian perjudicar su imagen.
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Las actividades de comercializacién de la organizacidn sélo serviran si la organizacion
real encaja con la imagen proyectada. Ninguna cantidad de relaciones pablicas o de
publicidad puede engafiar al publico mucho tiempo si la realidad no encaja con la imagen.

(KOTLER, 1998:777)

4.8 RELACION DE LA IMAGEN Y LA PUBLICIDAD

La Imagen de una institucién es una especie de “novela” en la que se pueden "insertar”
capitulos enteros que cambien el final o la impresién general. Una novela en la que el autor es
-el lider pero todos le pasan letra al oido, Algunos ejemplos:

La presion de los grupos ecologistas y los desastres ambientales que produjeron algunas
empresas alertaron a muchas compafifas que se curaron en salud con campafias
institucionales.

Para muchas industrias es importante comunicar al piblico sus "cuantiosas"
inversiones en nuevas tecnologias para el tratamiento de desechos.

La tendencia de poner en marcha campafias institucionales para reforzar la imagen
corporativa se extiende en todo el mundo.

Con frecusncia las organizaciones realizan aclividades para “vender” a la organizacién
misma. La comercializacion de la organizacion consiste en todas aquellas actividades
emprendidas para crear, mantener o cambiar las actitudes y el comportamiento de los pablicos
en la mira, en cuanto a la organizacién. Tanto las organizaciones lucrativas como las no

lucrativas practican la comercializacién de la organizacion.
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Las organizaciones no lucrativas como las iglesias, las Universidades, museo, etc.,
comercializan sus organizaciones con el propésito de reunir fondos y de atraer a socios o
patrones. La comercializacion de la organizacidn requiere que se evalile su imagen presente y

que se prepare un plan de mercadotecnia para mejorarla.

Resumiendo: hoy no alcanza con tener una “buena” imagen. Es necesario contar con

una estrategia de posicionamiento en las mentes de los piiblicos.

;COMO LOGRAR LA IMAGEN CORPORATIVA DESEADA?

1.- Sefiale los puntos débiles y fuertes de la imagen corporativa actual. Por supuesto,
esto exige un estudio vilido y algunas preguntas sobre lo que interesa mas al publico.
2.- Planifique y esboce una definicién de la imagen corporativa que desee proyectar.
Aqui tal vez necesite un poco de examen de conciencia, ya que si la imagen que desea
estd muy alejada de la realidad, su proyeccion sera dificil, o incluso, autodestructora.
Las preguntas como “;Quiénes somos? ;Qué representamos? ;Por qué somos
distintos? y jQué deseamos que se piense de nosotros?”, son adecuadas.

3.- Etabore temas de venta para proyectarse.

Si la empresa desea que la imagen que proyecta y se percibe sea constante entre sus
piblicos debera establecer un plan de comunicaciones desde el primer momento, también

habrd de flevar a cabo un tipo de estudio de seguimiento para determinar sus progresos.
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CAPITULO S5

CASO PRACTICO

Una vez expuesta la informacion teérica, con la cual se pretende familiarizar al lector
con el tema del trabajo, llega el turno a la realizacién de una investigacién de campo en donde
se aplicarin los conceptos tratados en los capitulos anteriores, mismos que ayudaran a cumplir

el objetivo de 1a investigacion.

El caso préctico es la aplicacion, en una empresa real, de los conceptos estudiados. Es
¢l plantearse un problema, objetivos, hipdtesis, definir necesidades y fuentes de informaciony

seleccionar los métodos de recoleccion de datos requeridos.

Una vez recabada la informacion se debe analizarla y evaluarla con base en la teoria
para llegar a conclusiones que permitan estar en posicion de sugerir propuestas, las cuales la

empresa tendra la oportunidad de decidir si las ejecuta o no.

Como punto final el caso prictico, y tomando en cuenta los resultados del estudio, se
deben justificar si las hipotesis han side comprobadas o no, es decir, si el trabajo cumplid los

objetivos planteados.

A continuacion se describe brevemente el desarrollo que ha tenido, a través de los

afios, la empresa seleccionada para llevar a cabo el trabajo de investigacion.
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5.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El desarrollo de la investigacién conlleva a la determinacién de los métodos, técnicas e
instrumentos a utilizar. Para llevar a cabo la investigacidn me base en la combinacién del
método analitico y sintético, ya que la investigacién comprende una serie de componentes de
los cuales habr4 que determinar las causas que afectan a cada una de las partes, en este caso lo
que influye dentro de la publicidad y posteriormente, plasmar en forma sintética los resultados
obtenidos; con el fin de adquirir un conocimiento que permita determinar una propuesta que

la empresa pueda aplicar y le resulte eficiente.

La recopilacidn de los datos es la etapa del proceso consistente en la obtencion de la

informacidn suficiente en la cual basar la investigacion.

Los instrumentos para la recopilacién de la informacion son:
Observacién: Consistente ¢n observar lo que se desee, con el fin de obtener los datos
suficientes para determinar la relacién entre los datos obtenidos y la hipotesis.

Cuestionarie: Es el instrumento que establece provisionalmente las consecuencias

légicas de un problema que, servirin para elaborar las preguntas congruentes con dichas
consecuenctas légicas.
Entrevista: Se considera como una interrelacién entre el investigador y las personas

que componen el objeto de estudio.
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Para obtener una informacién méis completa, se utilizd una combinacién de los
instrumentos antes mencionados, ya que a través de la observacién se obtuvo un panorama
amplio para determinar con exactitud como se desarrolla el proceso de la publicidad y la

problemética que encierra esté en ¢l mejoramiento de la imagen de la empresa.

Una combinacion del cuestionario y la entrevista me familiariza con ¢l problema y
obtencién de mayor informacion a través de un contacto directo con ¢l personal involucrado,
asi como mayor conocimiento acerca del problema y de estd manera emitir un juicio que sea

Gtil para la empresa y que le permita ser aplicados.

5.1.1 PROBLEMA

La imagen corporativa es un proceso complejo, se desarrolla como algo natural y
queda determinada principalmente por la actitud general de los directivos y empleados de la
empresa.

La imagen de la emprcsa no queda determinada Unicamente por el disefio de los
productos, por la publicidad, sino que va mas alla de esto. La imagen de la empresa constituye
un elemento indispensable en todo mercado al que va dirigido, tos aspectos relacionados con
esta imagen que puede traer como consecuencta una buena o mala imagen son: el trato de los
empleados, nuevos horarios de atencidn, relaciones publicas, relaciones laborales, nuevas vias

de entrega, servicio, etc.
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Los consumidores en la actualidad buscan en una organizacién el trato cortés, ripido y

experimentado, una actitud positiva, integridad, credibilidad y satisfaccion de sus necesidades.

La publicidad de la imagen de la empresa es un instrumento que usan las empresas
para comercializarse entre los diversos piblicos. Las empresas pueden utilizar la publicidad de
la sociedad para crear o para conservar una imagen favorable a lo largo de muchos afios.

También pueden usarla para contrarrestar hechos que podrian perjudicar su imagen,

Las actividades de comercializacion de la erganizacion solo servirdn si la empresa real
encaja con la imagen proyectada. Ninguna cantidad de relaciones puablicas o de publicidad

puede engailar al pablico por mucho tiempo si la realidad no encaja con la imagen.

5.1.2 HIPOTESIS

» No existe una relacion directa significativa entre la imagen de la empresa ante su
mercado y el tipo de publicidad utilizado.
» La aceptacion que logre la empresa en el mercado y el mejoramiento de su imagen,

depende directamente de la publicidad.

s El crear una buena imagen de la empresa, sélo se logra por medio del buen trato que

otorguen los empleados a los clientes.
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5.1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general,

Determinar el papel que juega la publicidad en el mejoramiento de la imagen de Merza

ante su mercado.

Los objetivos especificos.

1.- Determinar la importancia de la publicidad para mejorar la imagen

2.~ identificar los medios publicitarios que utiliza la empresa.

3.- Analizar la publicidad actual de la empresa

4.~ Definir los medios mas eficientes que permitan mejorar la imagen de la empresa ante su
mercado.

5.- Analizar los métodos de evaluacion que utiliza la empresa para determinar la efectividad
de los medios de comunicacion.

6.- Definir ia manera cn que la empresa puede influir en el mercado

7.- Determinar las principales limitaciones a las que se enfrenta la empresa para el
mejoramiento de su imagen.

8.- [dentificar como perciben los consumidores la imagen de la empresa.
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5.1.4 FUENTES DE INFORMACION, RECOLECCION DE DATOS Y MUESTREOQ.

ESTA TESIS NO SAJL]E
DE LA BIBLICTECA

Para poder cumplir con las expectativas que se plantearon es necesario obtener cierta
informacién, misma que permitird conseguir los objetivos establecidos.

La investigacién se enfoco a dos grupos: empleados y clientes. Y una entrevista con el
Gerente General que me permitié dar un diagnéstico de la empresa.

Para los empleados asi como los clientes el método de recoleccion de datos utilizado
fue €l cuestionario, debido a que se tenia que recabar informacién de una mayor niimero de
personas.

La informacién que se pretendia recabar de estos grupos es en cuinto a las areas
funcionales, de ahi se desprende el area de Mercadotecnia, la importancia para la empresa,
medios de publicidad que utiliza actualmente la empresa, cdmo selecciona y evalia los
medios, qué importancia ticne para la empresa la imagen que proyecta hacia sus clientes
internos y externos.

El método de recoleccion de datos serd el cuestionario tanto para la informacidn
requerida de los empleados y clientes,

Con relacién al cuestionario que se aplicara a los empleados, no se requiere sacar una
muestra ya que ¢l personal con que cuenta la empresa es de 7 empleados, por io tanto es el
nimero de cuestionarios que se aplicarén.

Para el otro grupo de cuestionarios (clientes), a la empresa en promedio asisten 500
consumidores diarios, debido a la cantidad de clientes se recurrirda a una muestra
representativa de la poblacion total, misma que se considero tomar un 10% del universo. Por

lo tanto el nimero de cuestionarios que se aplicaran a los clientes sera de 50.
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5.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

El grupo MERZA initia sus operaciones comerciales en ¢l aflo de 1948. Bajo el giro
comercial de compra-venta de abarrotes, vinos y licores. Fundador y Presidente del grupo Don
Mario Valdés Rocha. Este grupo anteriormente se llamaba los 4 puntos del ahorro, iniciando
sclamente con cuatro tiendas: Mercado de Zamora,. Merza estacion, Merza jardines de

catedral y Merza providencia,

En el afio de 1980 se crea lo que hoy dia es Abarrotera Del Duero, S.A de C.V,, como
un canal de distribucion, que en [a actualidad tiene un porcentaje de ventas de;
70% en abarrotes

30% en vinos y licores, los cuales son vendidos unicamente en caja cerrada.
y |

En el afio de 1999 Grupo Merza celebra sus 51 afios de trabajo constante, en estos ultimos
afios la empresa ha visto crecer su participacién de mercado de manera importante y fa meta
para el afio 2000 es tener 30,000 clientes a nivel punto de venta.

Actualmente la cadena cuenta con 17 supermercados ubicados en zonas estratégicas en

4 ciudades:
LOCALIDAD No. SUPERMERCADOS
Zamora, Mich. Nueve
Uruapan, Mich. Dos
Colima, Col, Uno
Morelia, Mich. Seis
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ORGANIGRAMA DEL GRUPO MERZA

I E—
1 ] ]

(MERZA, Gerencia, documento de circulacién interna)

Estructura de soporte: Compras, Contabilidad, Auditoria, Tesoreria, Tecnologia,
Sistemas, Recursos Humanos y Mercadotecnia. ‘

Dentro de la divisiéon de supermercados Merza se encuentra, Super Merza del
Progreso, establecido en la ciudad de Uruapan, Mich,, en el afio de 1991, ubicado en Juan
Ayala No. 17-A Col. Centro; siendo su principal proveedor Abarrotera Del Duero S.A. de
CcV.

Actualmente Super Merza del Progreso ofrece una gran variedad de productos gue se
encuentran clasificados en 5 grandes familias de productos:

* Alimentus

* Limpieza e higiene

* Bebidas no alcohélicas

* Bebidas alcohdlicas

* Varios

Cada una de estas familias cuenta con divisiones llamadas categorias.
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ORGANIGRAMA GENERAL DE MERZA DEL PROGRESO.

(MERZA, Gerencia, documento de circulacién interna)

La empresa cuenta con 7 empleados, que estan a cargo del Gerente General de la empresa, ¢l

cual supervisa las actividades de todas y cada una de las 4reas que la integran.

El éxito que se ha obtenido desde su inicio s¢ atribuye al afan de servicio, al trata amable que

se brinda y el ambiente cordial que hay en la empresa.
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5.3 DIAGNOSTICO

Para poder dar un diagnéstico inicial o un bosquejo general de la situacién actual de la
empresa, se realizd una entrevista estructurada con el Gerente General de la empresa, lo que
permitid conocer aspectos generales de la organizacion.

La empresa es integral, se relacionan todas y cada una de las 4reas, las decisiones que
se tomen en una de ellas puede afectar a las demds édreas, por ello se debe mantener una buena
coordinacion y supervision de todas las areas.

La misidn de Merza "es atender al cliente como se¢ merece, y mantener los precios
bajos".

El objetivo peneral de la empresa es "aumentar las ventas del afio anterior a través de
realizar eventos, ofertas, cuidando gastos para mantener un margen de utilidad del 12%. Y
seguir abriendo mas sucursales.

Cada trimestre se realiza una supervision directamente de Zamora, donde se califican
los siguientes aspectos: Gastos, Ventas y Compras lo que permite determinar el margen de
utifidad.

El drea mas importante de la empresa son las cajas, ya que el personal que esté a cargo,
es el que tiene una mayor relacion y comunicacién con los clientes, en segundo lugar la

gerencia, debe de estar al tanto de la buena atencidn y resolucién de quejas de los clientes.
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La publicidad que maneja actualmente la empresa, para dar a conocer sus productos y
la empresa es a través de la radio, utilizando inicamente la estacion de radio Moderna, va que
desde que la empresa se establecié en Uruapan, realizo un contrato con est4 radiodifusora, se

manejan 20 spots diarios con un costo de $ 6.50 + IVA, constantemente por todo el afio.

Otro medio que utiliza son los volantes y carteles dentro de la empresa con el fin de
dar a conocer las ofertas, estos se realizan principalmente cada quincena o por autorizacién de

las ofertas desde Zamora.

La importancia de la publicidad para la empresa es poder dar informacion a los
consumidores sobre los productos que ofrece la tienda, ademds sirve para mejorar la imagen
de la empresa.

Los resultados segin la empresa son buenos, pero no se utiliza ningén método para
medir dichos resultados, la seleccion de los medios la realizan tomando como base el costo.

La empresa maneja la imagen como una forma de que el cliente perciba la atencion y
¢l buen trato que brindan.

Se picnsa que la empresa puede influir en sus clientes a través de los factores antes

mencionados. Y con sus empleados por medio del sueldo y un buen ambiente de trabajo.
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5.4 DISENO DE CUESTIONARIOS

Para cubrir tas necesidades de informacién interna y externa se recurrird a la

elaboracién y aplicacién de cuestionarios, une para los empleados y otro para los clientes.

Dichos cuestionarios se presentan a continuacién.
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CUESTIONARID PARA LOS EMPLEADOS

Objetivo: Determinar si los empleados se sietten parte de la empresa y como se dan las
comunicaciongs internas.

1.-Puesto que ocupa

2.-{Cuanto tiempo tiene trabzjando en la empresa?

a) Menos de un afio b) Mas de un afio ¢) otra opcidn

3.-;Conoce sus actividades dentro de la empresa?
Si No

4.-;Sabe lo que la empresa espera de usted?
Si No

5.-;Cuenta con lo indispensable para realizar su trabajo?
Si No

6.-;Como describe a la empresa?

7.~ ;Se siente usted comprometido a realizar bien su trabajo?
Si No
(Por qué?

8.- ;51 la empresa le pidiera que expresard que necesita para desempefiar su trabajo que le
diria?

9.- ;Cémo considera la comunicacion de la empresa con sus clientes?

10.-;En su opinidn cuél cree que es la imagen que tienen sus clientes de la empresa?

Muy buena c) regular
Buena d) Mala
iPor qué?
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CUESTIONARIO A 1.OS CLIENTES
Objetivo: Determinar la forma en que perciben actualmente los clientes a la empresa.

1.-;Desde cuando realiza sus compras en Merza?

a) Menos de medio afio c) Mas de un afio

b) Mas de medio afio d) Otra opcidn
2.-;Cudntos dias a la semana compra en Merza?

a) Un dia a la semana ¢) Todos los dias

b} Cada dos o tres dias d) De vez en cuando

3.-;Qué lo motiva a comprar en éste negocio?

a) atencidn al cliente d) Ofertas
b) Precio ¢) Disponibilidad de horarto
¢) La diversidad de productos f) Otras razones

4 - ;Es el anico lugar donde realiza sus compras?

Si No
{Por qué?

5.-iLa exhibicién de productos en la tienda le facilita el proceso de compra?

Si No
iPor qué?

6.-;Como califica el trato que le brindan los empleados?

a) Muy bueno ¢) regular

b) Bueno d) Malo

7.-;Cuando existen ofertas o descuentos como se entera?

a) Kadio d) Volantes, carteles

b) En la empresa ¢) Por medio de un conocido
¢) Por casualidad f) Otra opcién

8.-i Cree usted que la empresa tiene suficiente publicidad?

Si No

9.-;Qué considera que le hace falta de publicidad?

a) anunciarse en radio d) patrocinar eventos
b) volantes y carteles ¢) utilizar la television
c)anunciarse en peniddicos o revistas f) Algin otro

medio
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10.-Aparte de la publicidad es necesario que los empleados y la empresa cuente con:

a) Uniforme ¢) Buen trato
b) Amplio horario f) Diversidad de productos
¢} Mayor estacionamiento g) Otra opcién

d) Una mejor ubicacién

11.-Usted considera que la publicidad que maneja la empresa coincide con lo que realmente
ofrece.
Si No

{
12.-; Alguna vepa solicitado un servicio a domicilio?
Si No

13.-; Le atiende inmediatamente la persona encargada de caja?
Si No A veces

14 -;Stempre encuentra lo que usted busca?
Si No A veces

15.-jLa cajera {0) le pregunta si encontrd todo lo que buscaba?

Si No
16.-;Se le hace propicio el ambiente vy la decoracién de la empresa?
Si No
17.-;Cudndo termina de realizar sus compras queda realmente satisfecho con la tienda?
Si No
18.-;Usted seguiria leal a la empresa?
Si No
JPor qué?

19.-; Estaria dispuesto a que periddicamente la empresa le aplicara un cuestionario para que
conozca sus sugerencias, opiniones, quejas acerca del trato de sus trabajadores, sus productos,
entre otras cosas?

Si No
20.- ;Qué opinioén en términos generales tiene de esta empresa?
a)Muy buena ¢} Regular
b)Buena d) Mala
{Por qué?
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5.5 RESULTADOS E INTERPRETACION

En esta parte se observaran los resultados de los 7 cuestionarios aplicados al personal

con que cuenta la empresa a través de un andlisis de la informacién recabada.

Los empleados son aquelias personas que realizan una serie de actividades dentro de
una organizacion, es decir, son el activo mas importante en las empresas ya que gracias a ellas

se puede dar una buena atencion al cliente y lograr crear una buena imagen.

A continuacion se veran los resultados obtenidos de la aplicacion de los cuestionarios a

los clientes.

Clientes- Consumidores,
En esta parte se observardn los resultados de los 50 cuestionarios aplicados a los

clientes a través de graficas y de una breve explicacion de lo que significa cada una.

Los clientes son aquellas personas que realizan sus compras en pequefio, es decir, se

llevan pocos productos y no desembolsan grandes cantidades de dincro, ademas de que

continuamente lo estan haciendo.
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Gréfica No. I Tiempo de realizar las compras.
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Fuente: Encuesta directa, 1999

Como se puede ver la empresa cuenta con clientes fieles a la misma ya que la mayoria
realiza sus compras desde hace mas de un afio y otros tienen desde que abrié la tienda, lo que
significa que las necesidades le son cubiertas por la empresa y estin a gusto con ella, los
restantes tienen mas de medio afio y todo hace indicar que le seguirdn siendo ficles a la

empresa por un buen periodo de tiempo.
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Grifica No.2 Continuidad en las compras.
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Fuente: Encuesta directa, 1999.

La mayoria de las personas compra cada dos o tres dias, aunque en pequefias
cantidades mientras que tos que compran de vez en cuando que la mayoria es cada mes, lo
hacen en grandes cantidades para abastecerse por mas tiempo, y, con ello evitarse ir mas

seguido a la tienda.
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Grifica No. 3 Motivos de compra.
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Fuente: Encuesta directa, 1999.

Es notable que el principal factor de compra son los precios que ofrece la tienda, y en
segundo lugar la variedad de productes. Otro factor importante son las ofertas que maneja la
tienda, dentro del aspecto de otras variantes es que a los clientes que acuden a la empresa les
queda cerca.

En resumen se puede decir que mientras la empresa mantenga los precios bajos y

ofertas se seguira contando con la clientela.



Grafica No. 4 Lugar donde realiza sus compras
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Fuente: Encuesta directa, 1999,

Esté grafica confirma que no es el nico lugar donde realizan sus compras los clientes
de la tienda, esto se debe a que el cliente busca los lugares mas cercanos o los que le quedan
de pasada. Otro aspecto importante que €s necesario recalcar es que los clientes buscan en
todas las tiendas de la ciudad los precios bajos y las ofertas es decir, comparan precios en cada

una de las tiendas, y de estd manera adquieren donde se les ofrezca un mejor precio.
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Grafica No. 5 Trato de los empleados
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Fuente: Encuesta directa, 1999.

Casi el total de los clientes opinan que reciben un buen trato al encontrarse en la
tienda, sélo muy pocos se quejan de recibir un trato regular y esio sc puede deber a un mal dia

de los empleados o hasta de los mismos clientes y ven todo muy negativo.
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Grifica No. 6 Ofertas o descuentos
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Fuente: Encuesta directa, 1999.

Al haber ofertas o descuentos se nota que los clientes se enteran en su gran mayoria

acudiendo a la empresa, lo que quiere decir que le hace falta mas publicidad o la que tiene no

es bien aprovechada, para enterar a los clientes de ellas y asi puedan aprovecharlas,
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Gréfica No. 7 Publicidad de la empresa

60%

50%-

40%-

30%

20%

10%

09/, <=

Fuente: Encuesta directa, 1999,
El sesenta por ciento de los clientes entrevistados consideran que la empresa no cuenta
con bastante publicidad en ia grafica siguiente se muestra, lo que los clientes consideran que

le hace falta.



Gréfica No. 8 Lo que falta de publicidad
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Fuente: Encuesta directa, 1999,

Un 33% de los clientes opinan que le hace falta mds anunciarse en la radio, mientras
que en cuanto a volantes y carteles también vendrian a hacer falta. El aspecto mas grave es
que la mayor parte de los clientes consideran que la empresa no cuenta con suficiente

publicidad, pero como se puede ver, no estan dispuestos a colaborar para su propio beneficio.
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Grafica No. 9 Lo que necesita la empresa y sus empleados
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Fuente: Encuesta directa, 1999.

Como se puede observar en la grafica la mayoria de los clientes consideran que no le
hace falta nada, dentro de otras opciones es variada la forma de pensar ya que unos opinan que
les den mas capacitacidn a los empleados, una ampliacién de la empresa, motivacion a los
empleados, lo que no es muy representativo. El aspecto mis imporiante seria con respecto a

los uniformes que seria necesario considerar.



Grafica No. 10 La publicidad coincidente con la realidad
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Fuente: Encuesta directa, 1999,

Estd grafica muestra que el 95% de los clientes entrevistados, considera que la
publicidad que maneja la empresa coincide con lo que realmente ofrece. Se puede apreciar
que es congruente su publicidad con la imagen que proyecta hacia su mercado.

Mientras que el otro 5% opina que alguna vez les ha fallado pero, esto-a sido por una
falta de comunicacion de la empresa hacia sus clientes, referente a la vigencia de las ofertas,

pero sin embargo seguiran comprando en la empresa,



Grifica No. 11 Atencién de la encargada de caja.

90 %

80%-1

70%7

60%

50%77

40%1

30%17

20%17

10%+]

0 o/o v N N N T AP R e FRAT N TS - o T RS X R TS

Si No A veces

Fuente: Encuesta directa, 1999,

La grafica ruestra que la persona que principalmente tiene un contacto directo con los
clientes de manera continua, le atiende inmediatamente y con cortesia, esto es importante
debido a que el personal es la parte medular para transmitir una buena imagen a los clientes de
la tienda, lo que indica que si se le sigue atendiendo de la misma manera y mejorar el trato
hacia los clientes que opinan que no se les atiende bien, se mantendran clientes leales a la

empresa.
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Grafica No.12 Grado de satisfaccion
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Fuente: Encuesta directa, 1999.

La mayoria de los clientes quedan satisfechos al salir de la tienda, s6lo un 2% opina

que no siempre queda satisfecho, y esto es debido a que algunas veces no encuentran lo que

buscaban o no se les atendié bien, pero sin embargo van a seguir comprando en la tienda.

101




Gréfica No. 13 Aplicacién de Cuestionarios ,
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Fuente: Encuesta directa, 1999,

La mayoria de los clientes a los que se les aplico €l cuestionario manifestaron el deseo
de seguir cooperando con la empresa; y estan de acuerdo en contestar de vez en cuando un

cuestionario similar al presente, opinan que es bueno que la empresa les tome en cuenta sus

sugerencias, opiniones o quejas.
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Gréfica No. 14 Opinién general de la empresa
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Fuente: Encuesta directa, 1999.

El 83% de los clientes entrevistados tienen una buena opinion de la empresa, y esto se
debe principalmente, al buen trato por parte de los empleados, las ofertas y por consecuencia

los precios bajos que maneja.
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Resultados de Ia aplicacién de cuestionarios a los empleados.

Merza cuenta con 7 empleados, 1 chofer, 1 contadora, 2 cajeros, 2 empleados
encargadas de carnes fiias y un Subgerente; el objetivo del cuestionario fue el de determinar si

los empleados se sienten parte de la empresa y como se dan las comunicaciones internas.

Del cuestionario aplicado al personal se obtuvicron los siguientes resultados:

El tiempo que tienen los empleados trabajando en la empresa, 4 de ellos tienen més de
3 afios y los otros 3 tienen menos de un aito, por fo que se puede decir que no existe una aita
rotacién de personal, ya que todos conocen sus actividades dentro de la empresa y saben lo
que la empresa espera de ellos, cuentan con todo lo indispensable para realizar su trabajo, se
sienten comprometidos con la empresa, ya que de clios depende el buen funcionamiento de

todas y cada una de las areas.

Todos os empleados describen a la empresa con un buen ambiente de trabajo, que
piensa en el cliente y que si se trabaja bien les ofrecen gratificaciones.

En la pregunta referente a que expresaran lo que necesitan para desempefiar bien su
trabajo se menciono la confianza, que los supervisores de Zamora vinieran més seguido a
revisar el trabajo para que les informen en que deben mejorar o que estin realizando bien y

una computadora.

La comunicacién de la empresa con los clientes, todos los empleados coinciden en que

s buena, tratan de atender bien al cliente y regularmente reciben felicitaciones.
La opinion general de la imagen de la empresa ante sus clientes, segin los empleados

es buena, ya que se les informa sobre las ofertas que ofrece la tienda y el cliente esta

satisfecho con el trato que se les brinda, ademas de que son clientes constantes.
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CONCLUSIONES

La publicidad en las empresas representa un elemento esencial para la competitividad
en los mercados, de ahi la importancia de realizar una publicidad acorde con las necesidades y
desceos del consumider y principalmente ayudar a la empresa a generar una imagen.

Para lograr lo anterior en la empresa Super Merza del Progreso 5.A. de C.V., se realizo
una investigacion con el propésito de conocer ia opinién de los consumidores y empleados.
Una vez que han sido aplicados los cuestionarios y después de haber analizado ¢

interpretado la informacién recopilada se liegd a las conclusiones siguientes:

Para empezar, se deduce que la empresa cuenta con clientes ficles, es decir, clientes
que flevan mucho tiempo comprando en la empresa y que en los resultados se observé que
dicho tiempo es mayor a un aflo. Lo anterior se debe a que la empresa cuenta con precios

bajos y ademas con ofertas que hace que los clientes sean leales.

Con relacién a la variedad de productos y de acuerdo con las respuestas dadas por los
clientes se concluye que se tiene una buena cantidad en existencia y que son adecuados, es
decir que son productos que satisfacen las necesidades de los clientes, ademas de que siempre
los encuentran a la vista,

Como se mostro en el capitulo 2 de acuerdo a las funciones de la mercadotecnia, se
puede afirmar que la empresa se encuentra al tanto de las necesidades de los clientes, tienc un
claro conocimiento de quiénes son, identifica sus caracteristicas, pero el tipo de publicidad
que emplea no le permite captar mayor nimero de clientes potenciales, por 1o cual la empresa

debe implementar mas actividades de mercadotecnia.
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Aunado a esto debe tomar en cuenta la informacion que se expone en ¢l capitulo de
publicidad, respecto a la seleccién de los medios publicitarios que permitan ademds de dar a
conocer sus productos, mejorar la imagen. Para ello 1a empresa debe de evaluar las ventajas y
desventajas de cada medio.

Referente a la publicidad que maneja la empresa el 60% de los clientes considera que
la empresa no maneja buena publicidad y lo que segin los clientes le hace falta es anunciarse
en radio, ya que la mayoria no se da cuenta de las ofertas que realiza, solamente acudiendo a
la empresa.

La importancia de la publicidad es una de los aspectos o factores que se descenocen en
las micro, pequefias y medianas empresas; ya que los esfuerzos por participar en el mercado y
el desarrollo de su economia lo enfocan principalmente al producto y no a la imagen, y en
muchas ocasiones no conocen los beneficios tan grandes que el uso de la publicidad podria
ocasionarles.

Se llego a la conclusion de que en la mayoria de los casos, como o muesiran los
resuitados, los clientes se encuentran satisfechos con ja tienda, ya que reciben un trato amable
y estdn seguros de volver a comprar en la empresa, otro punto importante es que la mayeria
desearia participar en la aplicacién de cuestionarios que beneficicn a la empresa y por té.nto al
cliente.

En términos generales la publicidad que ha realizado Merza hasta el momento a
logrado informar a los clientes actuales, aunque consideren que requiere una mayor publicidad
por radio, demuestran que seguirin comprando en la tienda, pero no considera los clientes
potenciales 0 que pueden acudir a la empresa, lo cual lleva a que no se dé un interés en la

tienda por este tipo de clientes.
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Para lograr una imagen en esos clientes debe de realizar una combinacién de medios
publicitarios como: radio, folletos, volantes, perifoneo, y el periddico los cuales con una
aplicacion const.ante pueden lograr un reconocimiento e interés en la tienda.

Para dicha combinacién de medios requiere realizar un andlisis, definiendo hacia que
publico va a ir dirigida su publicidad para determinar los medios mas convenientes y lograr el
cumplimiento de los objetivos; para ello es conveniente que tome en cuenta la informacién

que se presenta en ¢l capitulo de publicidad referente a los pasos para seleccionar los medios
Anilisis de los medios

¢ Laradio para los clientes actuales no ha sido un medio informativo, ya que en su totalidad
los clientes no han escuchado algin comercial que transmite la empresa.
En lo que corresponde a este medio se puede decir que ha sido reguiar la publicidad que se
transmite, ademas de que puede ser la estacion no adecuada, lo cual ocasiona que no se
informe ampliamente a los clientes, 1o que provoca que se tenga un gasto y que no reflejen

beneficios. {ver grafica No.8)

s Los folletos son un medio bastante utilizado por la empresa lo cual ha sido un factor
importante para informar a los clientes actuales, ya que son més constantes, pero no son
repartidos fuera de la tienda ya que un 63% sabe de su existencia dentro de la tienda, lo

que lirnita la informacién a los clientes potenciales. { ver grifica No.6)
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Esto trae como consecuencia que se pierda publicidad y que no se’informe a los pasibles

clientes, ya que si no hay informacién no es posible lograr una imagen de la empresa.
Conclusion de las hipétesis.

La hipdtesis “no existe una relacion directa significativa entre la imagen de la empresa
ante su mercado y el tipo de publicidad utilizado™, lo anterior demuestra que no se acepta ya
que para crear o mejorar una imagen de la empresa se requiere utilizar una publicidad de tipo
institucional o corporativa, su proposito es propiciar una relacién favorable con diversas
audiencias.

Una parte de esta publicidad es informativa, pues describe el propésito, los puntos

fuertes y la filosofia de la empresa, mientras que los otros tipos de publicidad se enfocan o

vender productos o marcas entre e} pablico consumidor,

Las hipdtesis “la aceptacidén que logre la empresa ante €l mercado y el mejoramiento
de su imagen, dependen directamente de la publicidad, vy “el crear una buena imagen de Ja
empresa, sélo se logra por medio del buen trato que otorguen los empleados a ios clienies” la
investigacion demostré que estas hipotesis se rechazan ya que en le mejoramiento de la
imagen de una empresa depende de diversos factores.

Ademas de que un elemento indispensable para mejorar la imagen son los empleados,
pero existen otros elementos come son: llamadas telefénicas, servicio que se brinda,

relaciones laborales, nuevos horarios de servicio, relaciones piblicas, etc.
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Por ltimo se concluye que los puntos fuertes y débiles de la empresa con relacién a la

imagen y su publicidad son los siguientes:

Fuertes:

* Lealtad del personal hacia la empresa

¢ Clientes actuales leales a ]a empresa, ya que sus necesidades le son satisfechas.

* Los precios bajos y ofertas que maneja

» El buen trato de] personal hacia sus clientes

» En términos generales se considera que la publicidad que maneja la empresa coincide con
la imagen que desea proyectar, hacia sus clientes actuales, esto es muy favorable ya que se
puede implantar una campafia publicitaria que permita informar a posibles clientes.

» La mayoria de los clientes estan dispuestos a aportar sus ideas con el fin de que se les tome

en cuentz, lo que la empresa debe motivarlos a participar.

Débiles:

» En términos generales su publicidad sblo abarca a un mercado limitado, es decir informa
solamente a sus clientes actuales, dentro de la empresa.

¢ Los anuncios que maneja en radio no son del todo efectivos, debido a que solo se enfocan

a un mercado limitado.



RECOMENDACIONES

Después de haber llegado a las conclusiones, se tiene como siguiente paso, y tltimo, el
elaborar una serie de sugerencias que la empresa podré lievar a efecto, ya sea para evitar o

solucionar problemas o mantener las actividades que se realizan con eficiencia.

Antes que nada fue notoria la lealtad que casi todos los clientes, le tienen a la empresa.
Esto es que llevan mucho tiempo realizando sus compras en la empresa, por lo que se sugiere
se siga trabajando con esmero y con la imagen honesta y amable que hasta ahora se tiene para
mantener esa lealtad y ganar la de los clientes que tienen muy poco tiempo haciendo sus
compras en la empresa.

De igual manera se propone, con base en los resultados de la investigacion, que se
sigan haciendo esfuerzos por mantener los precios bajos, ya que un alto porcentaje de fos

clientes consideran que es ¢l principal atractivo por el cual acuden a la empresa.

Sobre la publicidad se plantea la posibilidad de que se elabore un presupuesto, de
acuerdo a la capacidad econdémica de la empresa, con el cual se realicen campaifas

publicitarias para anunciarse en:

1.- Radio.

Si es posible incrementar los anuncios por radio, ya que es un medio bastante
escuchado a nivel local, lo cual permitird generar un mayor reconocimiento, y de esta manera

comunicar la imagen de la empresa, principalmente a los clientes potenciales.
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Las radiodifusoras con mayor preferencia por los consumidores son Stereo mia y radio
modermna. Los horarios de estas radiodifusoras con mayor audiencia son de ‘}:00 a10:00 A M,
de 2:00 a 4:00 P.M. y de 8:00 a 11:00 P.M.; la programacidn es éstos horarios es bésicamente
noticieros, misica instrumental, programas educativos y un poco de milsica variada,

Se propone una duracién de cada mensaje de 30 segundos ya que es tiempo suficiente
para transmitir un mensaje correctamente. En Stereo mia Ia tarifa por mensaje es de $67.50,
no importando el horario de transmision. En radio moderna la tarifa por mensaje es de $36.00

en cualquiera de los horarios.

2.- Periddico.

La publicidad en este medio se sugiere que se realice en el periddico La Voz de
Michoacin y La Opinién de Michoacén, por ser los periédicos con mayor circulacién en la
ciudad.

La publicidad del anuncio se sugiere por lo menos en un tamaiio de 1/8 de plana una
publicacién por lo menos cada 15 dias.

El anuncio en la Voz de Michoacdn en un tamaiio de 1/8 de plana tiene un costo de
$750.00, otorgando un descuento del 20% por frecuencia,

En la Opinién de Michoacdn la tarifa por 1/8 de plana es de $ 447.50, esta empresa no

autoriza ningun descuento por lo que es el precio neto.

3.- Volantes.
El objetivo de utilizar los volantes es que son un medios muy barato y llegan a los

clientes potenciales.
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Oportuno de Michoacédn
Por solo § 200 al mes se anuncia una vez a la semana la empresa, esto es 4 mensajes al
mes, en los cuales Merza podria dar a conocer la organizacion, su filosefia, su misién , su

objetivo social, y no tanto los productos que ofrece.

Volantes compartidos y repartidos 5000 volantes por $ 500 mas [VA y 10,000 volantes
$ 850 mas IVA,

4 .- Seccion Amarilla
El objetivo de anunciarse en la seccién amarilia es que e publico puede consultar una

anuncio en el que se enfoque méas a la comercializacién de la empresa.

Ventajas:

s Amplia cobertura.
e Guia de informacién que dirige al comprador a un negocio especifico.

s Proporciona informacion necesaria para tomar una decisién de compra adecuada.
+ Bajo costo.

e Se encuentra en servicio dia y noche, dando publicidad constante los 365 dias del afio.

Fundamentalmente, con una campafia publicitaria lo que se pretende lograr ¢5 mejorar

1a imagen de la empresa, informar a los clientes, y a los que no lo son.
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