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Introduccion

Hoy en dia estamos rodeados de publicidad por todas partes, se ha convertido en la
compaiiera indispensable de nuestro quehacer cotidiano. Sin darnos cuenta ha ocupado las
calles de nuestras ciudades, los lugres de trabajo y por medio de la radio, la television,
revistas, folletos y periddicos, ha conseguido introducirse de la forma mas natural en
nuestros hogares.

La publicidad es en cierta forma, una parte inevitable de nuestra vida diaria y esta disefiada
para convencer a una persona de que compre un producto. No importa donde estemos pero
la publicidad esta con nosotros educandonos, induciéndonos a comprar nuevos productos y
servicios, incitandonos a abandonar malos habitos, como el consumo de drogas o
animandonos a apoyar alguna causa noble o algin candidato politico. Sin embargo la mayor
parte de la publicidad esta destinada a la mercadotecnia de bienes y servicios,
independientemente de su prop6sito especifico, toda la publicidad tiene dos hilos comunes:
un fundamento de mercadotecnia y comunicacién persuasiva.

La publicidad busca un mensaje que permita ofrecer beneficios concretos.al consumidor,
eligiendo la mejor caracteristica del producto y basando sus argumentos en ella. La
_publicidad es parte integral de nuestro sistema- econdmico y estd relacionada en forma
directa con la fabricacion, distribucion, comercializacion y venta de productos y servicios.

El desarrollo econémico en la actualidad, ha propiciado una gran expansién de los mercados
que comienza a verse saturados de bienes, y el problema fundamental es lograr un
crecimiento constante en la demanda.

En México, las empresas no pueden hacer caso omiso de su competencia, ya que de ser asi,
el que mejor se adapte a las necesidades y deseos de los clientes y ademas conceda el mas
alto valor a su mercado meta, serd mejor quien se posicione en ef mercado.

Las actividades que implica la mercadotecnia contribuyen en forma directa e indirecta a la
venta de los productos de una empresa. Con esto, no sélo ayudan a la misma a vender sus
productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para realizar innovaciones en
ellos. Esto permite satisfacer en forma mas completa las cambiantes necesidades de los
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consumidores y a la vez proporciona mayores utilidades a las empresas. Por lo tanto, las
empresas mexicanas, se enfrentan a desafios sustanciales al aplicar la mercadotecnia
debido a que la publicidad, una rama de esta, se ha convertido a si mismo en una fuerza
econdmica y social importante ya que quienes utilizan la publicidad son observados muy de
cerca por el publico en general.

La publicidad es efectiva cuando obliga a la gente a recordar que una marca puede ser
sensual, juvenil, divertida, original, auténtica; lo que tendra como consecuencia directa que
mas personas la compraran y que el dinero invertido en publicidad fue bien invertido.

En un mayor nimero de ocasiones, la publicidad incide en el momento de compra, no al
“forzar” a una persona a comprar, sino dejando en ella imagenes, memorias y asociaciones
que influiran su decisién de compra cuando consideren que ha llegado el momento de
cambiar su marca o servicio. Esto puede ocurrir cuando no encuentren su marca habitual o
ésta ha aumentado su precio, o cuando otra marca esté en promocién, o cuando
simplemente tienen ganas de un cambio. Es entonces cuando el consumidor esta abierto a
ofras influencias y cuando lo que esta alojado en su memoria sobre una marca, por la
publicidad, entre en juego.

El tema central que analizamos en este trabajo de investigacion es: “Propuesta de una
Camparia Publicitaria enfocada a una micro empresa dedicada a la venta de joyeria”

En este trabajo podremos percatamos de qué tan importante es una campafa publicitaria
dentro de una empresa para que pueda posicionarse en el mercado. Las bajas ventas, la alta
competencia, asi como los precios altos, son condiciones que llevan a una empresa a
necesitar de una campafa publicitaria.

La campafia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. La campana esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos
y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general,
funciona durante un afio o menos.
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Existen varios objetivos por los cuales se desarrolla una camparia, pero el general es dar a
conocer un producto o servicio, o crear una imagen en el publico objetivo. Antes de planear
una campana publicitaria se necesita conocer la audiencia a que se quiere llegar, establecer
las metas promocionales globales y fijar el presupuesto promocional total.

La campafia publicitaria es el punto definitivo para iniciar la accion. Partiendo desde los
objetivos, la gente que planea una campana trabaja desde el principio para recoger y
relacionar los elementos que van a conformar un programa coherente, reuniendo y
organizando todos los datos disponibles acerca del mercado y del producto. Si una campafia
publicitaria existente tiene éxito, la compafia debe poner los productos o servicios a
disposicion del consumidor mediante los canales de distribucion y satisfacer la demanda, ya
que los efectos de la publicidad pueden ser muy transitorios.y un cliente potencial que
responde a un anuncio yendo a una tienda se puede perder para siempre si no encuentra el
producto.

Pero antes de comenzar necesitamos tener un panorama general de lo qué es empresa,
cuales son los elementos que la constituyen, las metas, su clasificacion y las areas
funcionales, ademas de como debe ser su organizacion. Después de que tengamos claro lo
anterior senalaremos la importancia que tiene la publicidad dentro de la empresa, los tipos de
publicidad, sus principales funciones: informacion, persuasiéon y educacion; el impacto que
tiene la publicidad con la audiencia, las personas que pueden intervenir dentro de ésta,
cudles son las ventajas y desventajas, y que relacion existe con la psicologia ya que todo en
conjunto es un elemento muy importante.

E! siguiente punto que abordaremos sera los medios utilizados mas conocidos con el objeto
de saber cudl es el mas conveniente para nuestra camparia publicitaria; explicaremos mas
fondo lo que es una camparnia con la finalidad de conocer los logros que se pueden alcanzar
dentro de ella. Y la comunicacion, ya que al hablar de publicidad es hablar de comunicacién,
es decir de difundir un mensaje a todos los posibles habitantes de la tierra.

Por (ltimo se desarrolla la propuesta de una campafa publicitaria para SHAMBALA, con la
finalidad de que crezca la empresa y aporte elementos que estimule a los mexicanos a
preferir la adquisicion de collares producidos por ésta.



Hipétesis

Si se propone una campafia publicitaria adecuada, economica, efectiva
y de gran alcance sera la herramienta precisa para Shambala, con la
cual se pretende incrementar su cartera de clientes y lograr un

posicionamiento significativo.



Planteamiento del problema

Shambala tiene 2 afios de haber iniciado sus operaciones en la ciudad
de México, sin embargo las ventas no han sido las esperadas. Esto es
debido a que existe una saturacion dentro del mercado con mejores
facilidades de pago y descuentos. Esto lleva a Shambala a tener una
pérdida en cuanto a sus clientes porque estos tiene la opcién de elegir
entre varias tiendas de joyeria con costos mejores y ofreciéndoles lo
mismos servicios, sin ver la calidad enfocandose mas al precio.

Shambala ofrece servicio, calidad, disefios exclusivos y una gran
vanedad de accesorios. Cuenta Ultimamente con muy poca demanda
en la venta debido a que tiene una cartera de clientes muy reducida y
limitada que son principalmente conocidos y familiares lo que
finalmente no ha permitido que incrementen sus ventas y ademas que
no se ha dado la promocién necesaria para que la gente conozca las
ventajas y beneficios de la tienda.



Justificacion

Una campaiia publicitaria es indispensable para cualquier empresa que
desea sobrevivir en un mundo tan competitivo, ya que podra dar a
conocer a sus clientes potenciales y cautivos los servicios y beneficios
con los que cuentan. Es el caso Shambala la cual desea a darse a
conocer ante los clientes potenciales de la ciudad de México y a su vez
reafirmar con sus clientes actuales su preferencia a través de una
campafia publicitaria econémica, efectiva y de gran alcance. El medio
principal a utilizar seran los impresos y promocionales con lo cual
pretende incrementar su cartera de clientes y lograr un posicionamiento
significativo.

La mercadotecnia es ciclica, simplemente adopta y adapta lo necesario
de la actualidad para continuar persiguiendo la preferencia del cliente.
Por lo que la publicidad de boca en boca ha sido utilizada como modo
de publicidad efectiva sin incurrir en grandes gastos, pero no es

‘suficiente para poder encarar la publicidad de otras compaiiias:
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Capitulo 1
La organizacion y la estructura

de la empresa

“Rectificar es de sabios, pero la investigacion nos sirve en
bandeja de plata algo todavia mas inteligente:

Ia oportunidad de no equivocarnos”.,

Luis Bassat

La empresa surgio de la necesidad de satisfacer requerimientos humanos creando bienes y/o
servicios a cambio de una retribucion que compensara el riesgo, los esfuerzos y las
inversiones de sus propietarios. En la actualidad, las funciones de la empresa son ilimitadas
y diversas, una empresa alcanza la categoria de un ente social con caracteristicas y vida
propia, favoreciendo el progreso humano al permitir que por medio de ésta sus integrantes se
realicen e influyan directamente en el ambiente econémico y social en el que se actia.

EL uso del término empresa, es de lo mas comdn, pero al que se le dan diferentes enfoques
(econoémico, juridico, administrativo, filoséfico, social, etc.). En su mas simple acepcién
significa la accién de emprender una cosa con un riesgo implicito. Algunos sinénimos de
empresa son: negocio, firma, compafia, organizacion, institucién, corporacion, sociedad y
entidad moral.

1.1 Concepto de empresa

Para llegar a tener una clara visién y un buen estudio de la palabra empresa es importante
conocer algunos de los muchos conceptos que se han establecido para el entendimiento de
la misma. Es neceéario analizar algunas de las definiciones de empresa, con el proposito de
emitir una definicién clara y concisa.

“La empresa es una organizacion especial creada para ofrecer bienes y
servicios que satisfagan necesidades sociales de una nacion; para lograr
tales propdsitos, la empresa debe establecer la obtencion de ciertos

elementos (como materias primas, personal, financiacién, planta y
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equipo), desarrollar un proceso de produccién que transforme tales
elementos en productos y servicios y distribuirlos en el mercado”.

Eyssautier de la Mora, Maurice (1995)

“Es la unidad productiva o de servicio que, constituida segun aspectos
practicos, o legales, se integra por recursos y se valen de la
Administracién para lograr sus objetivos”.

Fernandez Arena, José Antonio (2000)

“La unidad econdémica - social, en la que el capital, trabajo y
administracién se coordinan para realizar una produccién o servicio
socialmente (til, de acuerdo a las exigencias del bien coman”.

Garrido, Alejandro (1985)

“Es la unidad econémica social en la que el capital, el trabajo y la
direccién se coordinan para lograr una produccién que responda a los
requerimientos del medio humano en que la propia empresa actia”.

Guzman Valdivia, Isaac (1967)
Con base en el analisis de los anteriores conceptos, es posible entender por empresa como:
“La empresa es una -organizacion en el que, a través de la
administracion, del capital y el trabajo, se producen bienes y/o servicios
para satisfacer las diversas necesidades humanas, individuales,
familiares o colectivas.”
1.2 Elementos que constituyen una empresa
Uno de los fines de la Administracion es que las empresas sean productivas, es decir,

obtener el mayor nimero de produccion, con el menor nimero de recursos empleados.
Hacer mas con menos y ademas bien.

15
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1.2.1 Recursos humanos

Es el nimero total de personal con el que cuenta la empresa, de ellos depende el manejo y
funcionamiento de los demas recursos. E! recurso humano posee caracteristicas como:.
posibilidad de desarrollo, creatividad, ideas, imaginacién, sentimientos, experiencias.

Este es el elemento mas importante, con diferentes intereses de acuerdo a sus funciones. De

estos elementos depende el éxito o el fracaso de cualquier empresa:

¥ Obreros. Son los que aportan la mano de obra disponible para lograr un
producto a cambio de un salario, pretendiendo mejorar su nivel de vida.

% Empleados. Son aquellos cuyo trabajo es de categoria mas intelectual y de
servicio.

® Directores. Cuya funcion bésica es la de fijar los grandes objetivos y politicas,
aprobar los planes mas generales y revisar los resultados finales.

¥ El publico. Considerandolo como cliente de las empresas. Pretendera que éstas

le proporcionen productos de la mas alta calidad al mas bajo precio posible.

1.2.2 Bienes materiales

Es todo lo que forma los activos de la empresa, tal como; edificios, maquinaria y equipo,
materias primas, medios de transporte, dinero en efectivo, etc., el capital ayuda a obtener

estos activos ya que es una aportacion de los duefios.

1.2.3 Sistemas

Son las relaciones estables en que deben coordinarse las diversas cosas, las diversas
personas, o éstas con aquéllas, y se dividen en:

® Sistemas de produccion: Férmulas, patentes, métodos, etc.
#® Sistemas de venta: Como el autoservicio, la venta a domicilio, o crédito, etc.

16
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x - Sistemas de- finanzas: Como por ejemplo, las distintas combinaciones de

capital propio y prestado, etc.

Existe ademas sistemas de organizacién y administracién, consistentes en la forma como
debe estar estructurada la empresa: es decir, su separaciéon de funciones, su nimero de
niveles jerarquicos, el grado de centralizacién o descentralizacion, etc.

1.3 Las metas de la empresa

- Una meta es un punto en el tiempo y en el espacio al cual se desea llegar en condiciones
predeterminadas. Dependiendo de su permanencia en el tiempo, de la trascendencia y del
grado de definicién que las metas tengan en la entidad que se las fija, se pueden subdividir
en Misién, Visién, Objetivos y Estrategias.

1.3.1 Mision

Misién es el conjunto de razones fundamentales de la existencia de la compafia. Contesta a
la pregunta de por qué existe la compania. Un buen propésito debe servir para guiar e
inspirar a la organizacién durante muchos afos. La misién no necesita ser exclusiva de la
compaiiia, sirve para guiar pero no necesariamente para diferenciar:

Es una enunciacion breve de los propésitbs y valores esenciales de la empresa que debe ser
del conocimiento de todos sus miembros, redactada con palabras clave y siguiendo un
orden que orieqte las actividades que se llevan a cabo cotidianamente en las é&reas
organizacionales o departamentos. -

La mision es definida por los altos directivos de la empresa y debe darse a conocer a todos

los miembros de la misma. Para establecer es necesario considerar cuatro aspectos

principales: propésito, valores y principios, politicas y normas, y por ultimo la estrategia.
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® Propésitos. Son los fines esenciales o directrices que definen la razén de ser,
naturaleza y caracter de la empresa.

® Valores y Principios. Deben tomarse en consideracion los principales valores y
principios (honestidad, colaboracién, lealtad, responsabilidad, sinceridad, etc.)
que existen en la empresa, identificar y fortalecer aquellos que son positivos, asi
como superar y evitar aguellos que no lo son.

® Politicas y Normas. Son definiciones basicas que se aplican en la empresa
como norma de actuacion y politica de actividad en cada una de las funciones,
tareas o procesos de trabajo.

1.3.2 Visién

“La vision es aquella idea o conjunto de ideas que se tienen de la organizacién a
futuro. Es la luz que ilumina el camino y le da sentido estratégico a los planes,
programas, proyectos, acciones y decisiones”.
Corona Funes, Rafael (1998)
.La definicién de la visién establece lo que quiere ser en el futuro la corporacion, qué posicion
en la sociedad desea ocupar. Mientras que la mision define déonde se esta y para qué se
encuentra la corporacién desarrollando su actividad, la vision marca el sentido idealizado de

como quiere llegar a ser considerada, valorada y percibida en el futuro.

Al igual que la mision, la visién es definida por lo directivos, se determina la principal idea a
futuro que motiva el desarrollo de la empresa. Es conveniente hacer revisiones periddicas
que nos permitan determinar que tan alejada esta nuest'ra proyeccion al futuro de la realidad
y si vamos por el camino correcto para conseguirlo.

1.3.3 Objetivos

Los objetivos definen de forma concreta hacia dénde se dirige una actividad, estan referidos
a los resultados deseados para individuos, grupos u organizaciones. Los objetivos se
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configuran en una jerarquia que abarca desde el objeto global hasta los objetos individuales
especificos. Todos los objetivos estan interconectados, por lo que la consecucion de uno de
ellos depende de la consecucion del resto. Si las metas no estan interconectadas y si no se
apoyan entre si, los empleados pueden seguir rutas aparentemente buenas para su propio
departamento, pero dafinas para la compaiia en su totalidad.

.a) Pueden convertirse en acciones especificas.

b) Facilitan una direccién, sirven como guias para el establecimiento de objetivos
mas detallados y concretos en los niveles inferiores. Ademas, de ésta forma los
gerentes saben como se relacionan sus objetivos con los de nivel superior. .

c) Establecen prioridades a corto y largo plazo en la organizacién.

d) Facilitan el control de la gerencia, ya que ée proponen como estandares para el
rendimiento global de la organizacién.

Si los objetivos no reciben la atencién adecuada, la planificacion no sera eficaz. Por ello, si
es conveniente estipular la importancia relativa de cada uno de los objetivos, ademas de
determinar los que son responsabilidad directa del gerente o los que éste puede delegar.

Para estos ultimos la funcién del gerente es sélo 1a de asignar, supervisar y controlar.
Los objetivos deben reunir ciertas caracteristicas:

a) Ser comprensibles: Deben estar planteadas de tal forma que todo el mundo
sepa qué se espera de ellos, y no exista posibilidad alguna de confusion.

b) Ser aceptables: El subordinado debe aceptar el reto de conseguir el objetivo
planteado. El objetivo que es fijado y aceptado por todas las parte resulta mas
motivador que el objetivo impuesto. El subordinado debe contar con los medios
técnicos y materiales para poder conseguir el objetivo fijado.

¢) Ser cuantificable: Se debe intentar establecer objetivos susceptibles de ser
medidos. Esto facilitara tanto el nivel de consecucion del objetivo que queramos

proponer, asi como el establecimiento de un sistema de control mas cémodo y
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eficiente. Ademds, es una forma de garantizar la objetividad a la hora de
establecer objetivos entre distintos centros.

d) Ser verificables: Es decir, debe contestar a la pregunta: . << Al término del
periodo, ¢como puedo saber si se ha cumplido el objetivo?>>. Para ello es
- necesario .que se cumplan dos requisitos: primero que sea cuantificable,
cuestion explicada anteriormente; segundo que la direccién facilite mecanismos
e informacién para que los empleados puedan hacer un seguimiento de su
trabajo a lo largo del periodo, dando de esta forma oportunidad a las

rectificaciones necesarias y ajustes oportunos.
Los objetivos se pueden dividir respecto a:

¥ Objetivos respecto a los clientes. Los objetivos en este campo deben orientar
a la organizacién a satisfacer las expectativas y necesidades de sus clientes
externos, donde <<cliente externo>> se define como el cliente inmediato de la
organizacion y todos los otros clientes en la cadena de.distribucién de productos
y servicios hasta el cliente final.

® Objetivos respecto a la sociedad. Con estos objetivos se trata de establecer lo
que hace o debe hacer la organizacién para satisfacer la necesidades y
expectativas de la comunidad en general, incluyendo la orientacién de la
empresa hacia la calidad de vida, el medio ambiente y a la preservacion de los
recursos globales.

# Objetivos respecto al personal. Los objetivos deben establecerse en base a
las cuestiones que permiten a la organizacién satisfacer los deseos o
aspiracionés del personal.

X Objetivo econémico. Son objetivos orientados a los aspectos que permiten la
satisfaccién de las necesidades y expectativas de todos aquellos que tienen
algun interés financiero en la organizacion.
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1.3.4 Estrategia

*Son cursos de accién general o alternativas, que muestran la direccion y el
empleo general de los recursos y esfuerzos, para lograr los objetivos en las
condiciones mas ventajosas.”

Fernandez Arena, J. Antonio (2000)

Existen dos tipos de estrategias y son:

® Estrategias operativas. Dirigidas hacia el mejoramiento de las areas criticas de
la empresa (recursos humanos, tecnologia, procesos de trabajo,
comercializacion, etc.)

x Estrategia de negocio. Dirigidas hacia el mejoramiento en la posicién

estratégico — competitiva de los productos y servicios de la empresa.
1.4 Clasificacién
-1.4.1 Actividad o giro

1. Industriales. Su actividad primordial es la~ produccién de bienes mediante la
transformacion y/o extraccion de materia primas, son susceptibles de clasificarse ert:
a) Extractivas. Se dedican a la explotacion de recursos naturales, ya sea

renovables o no renovables. Ejemplos de este tipo de empresas son las
pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.

" b) Manufactureras. Son empresas que transforman las materias primas en
productos terminados, y pueden ser de dos tipos:

i. Empresas que producen bienes de consumo final. Estos bienes
satisfacen directamente la necesidad del consumidor. Por ejemplo:
productos alimenticios, prendas de vestir, aparatos y accesorios
eléctricos, etc.
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ii. Empresas que producen bienes de produccién. Satisfacen la demanda de
las industrias de bienes de consumo final. Ejemplo: productoras de papel,
materiales de construccién, magquinaria pesada, maquinaria ligera,
productos quimicos, etc.

2. Comerciales. Son intermediarias entre productor y consumidor, su funcién primordial es
la compra - venta de productos terminados. Pueden clasificarse en:
a) Mayoristas. Cuando efectian ventas en gran escala a otras empresas
(minoristas), que su vez distribuyen el producto directamente al consumidor.
b) Minoristas o detallistas. Las que venden productos al “menudeo”, o en
pequeias cantidades, al consumidor.
¢) Comisionistas. Se dedican a vender mercancia que los productores les dan a
consignacién, percibiendo por esta funcién una ganancia o comision.
3. Servicio. Son aquellas empresas que brindan un servicio a la comunidad y pueden tener
o no fines lucrativos. Pueden clasificarse en:
a) Transporte
b) Turismo
c) Instituciones financieras
d) Servicios publicos varios: comunicaciones, energia, agua.
e) Servicios privados varios: Asesoria, diversos servicios contables, juridicos,
administrativos, promocién y ventas, agencias de publicidad.
f) Educacion
g) Salubridad

h) Finanzas, seguros

1.4.2 Origen del capital

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del caracter a quienes. dirigiran
sus actividades, las empresas pueden clasificarse en:

a) Publicas. En este tipo de empresas el capital pertenece al Estado v,

generaimente, su finalidad es satisfacer necesidades de caracter social.
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b) Privadas. Lo son cuando el capital es propiedad de inversionistas privados y la

finalidad es eminentemente lucrativa.
1.4.3 Magnitud de la empresa

De acuerdo con el tamario de la empresa se establece que puede ser pequeiia, mediana o
grande. Existen multiples criterios para determinar los limites, pero sélo se analizaran los
mas usuales:

1. Financiero. El tamafo de la empresa se determina con base en el monto de su
capital.

2. Personal ocupado. Este criterio establece que una empresa pequefa es
aquella en al que laboran menos de 250 empleados; una mediana, aquella tiene
250 y 1000 trabajadores; y una grande es aquella que se compone de mas de
1000 empleados.

3. Ventas. Establece el tamafio de la empresa en relacion con el mercado que
abastece y con el monto de sus ventas. Segun este criterio, una empresa es

_peqUeﬁa cuando sus ventas son locales, mediana cuando sus ventas son
nacionales; y grande cuando cubre mercados internacionales.

4. Tecnologié de sistemas. La tecnologia actual esta cambiando con tal rapidez
que puede hacerse obsoleta en un breve periodo de tiempo, por lo tanto la
mayoria de las empresas se preocupa por estar al dia en el uso extensivo y
eficaz de las computadoras, cintas de video, teléfonos moviles, .fax, copiadoras
laser, otros productos utilizados en la comunicacién electrénica.

5. Produccién. Este criterio clasifica a la empresa de acuerdo con el grado de
magquinizacién que existe en el proceso de produccion; asi una empresa
pequefa es aquella en la que el trabajo del hombre es decisivo, o sea que su
produccién es artesana, aunque puede estar mecanizada, generalmente la
maquinaria- es obsoleta y requiere de mucha mano de obra. Una empresa

mediana puede estar mecanizada como en el caso anterior, pero cuenta con
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més magquinaria y menos manos de obra. Por Uitimo, la gran empresa es aquella
gue esta altamente mecanizada y/o sistematizada.

1.5 Areas funcionales

Las areas de actividad, conocidas también como areas de responsabilidad, departamentos o
divisiones, estan en relacion directa con las funciones basicas que realiza la empresa a fin de
lograr sus objetivos. Dichas areas comprenden actividades, funciones y labores
homogéneas; las mas usuales, y comunes a toda empresa, son:

Produccién, Finanzas, Recursos Humanos y Mercadotecnia

Analizaremos estas areas con el fin de saber cuales son las funciones y subfunciones
inherentes de cada una de ellas, y de lograr una comprension integral del conocimiento
administrativo de una empresa.

1.5.1 Produccion

Es considerado como uno de los departamentos mas importantes, ya que formula y
desarrolla los métodos mas adecuados para la elaboracion de productos, al suministrar y
- coordinar: mano de obra, equipo, instalaciones, - materiales y herramientas requeridas,

contribuyendo asi a la transformacion de la matenia pnma en producto terminado.

1.5.2 Finanzas

De vital importancia es esta funcién, ya que toda empresa trabaja con base en constantes
movimientos de dinero. Esta area se encarga de la obtencién de fondos y del suministro del
capital que se utiliza en el funcionamiento de la empresa, procurando disponer con los
medios econdmicos necesarios para cada uno de los departamentos, con el objeto de que
puedan funcionar debidamente.
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1.5.3 Recursos Humanos

Los recursos humanos son el elemento mas importante para la operaciéon y administracién de
. una organizacién, ya que de nada serviria contar con las instalaciones més funcionales que
se pudieran lograr si los trabajadores no las manejan satisfactoriamente debido a la .
ignorancia de los mismos.

Los recursos humanos se encargan de todo lo relativo a reclutamiento, seleccion,
contratacion, adiestramiento, capacitacion, retribucion y motivacion de los trabajadores, de
modo que resulte productivo lo invertido por la empresa en equipo, instalaciones y otros
servicios.

1.5.4 Mercadotecnia

Es el proceso estratégico.y social-que un' negocio utiliza para satisfacer necesidades y
deseos de consumidores y organizaciones; asimismo, para contribuir el mejoramiento de los
niveles de vida en general, por la creacién y el intercambio voluntario y competitivo de bienes
y servicios ‘generadores de utilidades. Es el estudio y aplicacién del conjunto de técnicas
sobre comercializacion o mercado de los productos..

Su finalidad es la de reunir los factores y hechos que influyen el mercado, para crear lo que
el consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo en -forma tal, que esté a su
“disposicién en el momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas adecuado.

Todas estas actividades se realizan a través de la administracion. de las personas. Es

importante hacer notar que las funciones de cada area de actividad, asi como su nimero y
denominacion, estaran en relacion con el tamafno, el giro y las politicas de cada empresa.
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Direccién
|
Recursos .
Finanzas Produccién Mercadotecnia
Humanos
1. Financiamiento 1. Ingenieria del producto 1. Contratacién y 1. Investigacion de
empleo Mercados
2. Contraloria 2. Ingenieria de planta 2. Capacitacion y 2. Plan y desarrollo
desarrollo del producto
3. Auditoria 3. Ingenieria industrial 3. Sueldos y salarios 3. Distribucion
4. Tesoreria 4. Plan y control de la 4. Relaciones laborales 4, Publicidad
produccion
5. Presupuesto 5. Abastecimientos 5. Servicios y . 5. Ventas
) prestaciones
6. Crédito y cobranza 6. Fabricacion 6. Higiene y seguridad
' - industrial
7. Control de calidad 7. Planeacién de RRHH

Fig. 1 Principales areas de actividad de una empresa.

1.5.4.1 Funciones de la Mercadotecnia

1. Investigacion de Mercados. Se encarga de indagar sobre ¢quiénes y donde estan los
compradores potenciales?, ¢cuando y como compran?, y ¢ cuéles son las motivaciones
conscientes y subconscientes que influyen sobre sus decisiones de compra?; asi como
llevar a cabo.encuestas a los consumidores con el objeto de conocer sus gustos,
necesidades y' posicion econdémica, con ello podemos dar informacién a los otros
departamentos para que adecuen sus objetivos con base a las encuestas realizadas.

2. Planeacién y Desarrollo del producto. Este aspecto se refiere al disefio del producto
que satisfara las necesidades del grupo para el que fue creado. Es muy importante darle
al producto un nombre adecuado y un envase que ademas de protegerio lo diferencie de
los demas. Es necesario asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de
la empresa como del mercado.
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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 y almacenaje, con el fin de proporcionar et
producto 6ptimo al mejor precio, en mejor lugar y al menor tiempo.

Publicidad. Esta funcién consiste en dar a conocer el producto al consumidor, y
persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan sus necesidades. No sélo se
promocionan los productos a través de los medios masivos de comunicacién, son
también mediante folletos, regalos, muestras, etc. Para alcanzar los objetivos, es
necesario combinar estrategias de promocién, como las relativas a las ventas, la
publicidad, las relaciones publicas, etc.

Venta. Es toda actividad que genera en los clientes el Ultimo impulso hacia el
intercambio. Es en este punto donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades
anteriores.

1.6 Publicidad dentro de la mercadotecnia

Podemos entender por mercadotecnia como:

El proceso que busca la satisfaccién del consumidor a través de una
aplicacion coordinada de técnicas, métodos y sistemas en forma tal que —
una vez conocidas las necesidades del consumidor, la produccion de un
bien o servicio al igual que su distribucion, se realice en forma suficiente,
oportuna y completa en el lugar preciso y el momento adecuado a un
precio justo obteniendo con elio utilidades redituables.

Las 4 P’s dentro de la Mercadotecnia son:

Producto, Plaza, Promocién y Precio
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Representan las variables controlables del mercado que se deben considerar en la
- planeacién estratégica de Mercadotecnia, debido a que representan el mayor impacto en

cuanto a todos los conocimientos que debe considerar el especialista en Mercadotecnia.

Sabemos que no todas las empresas tienen las misma necesidades y problemas, sin
embargo del manejo apropiado de la mezcla de mercadotecnia dependera el éxito o fracaso
de un producto o servicio en el mercado.

La publicidad al integrarse al esfuerzo mercadoldgico basicamente se encargara de dirigirse
en escala masiva y hacia todos los publicos informando sobre un producto o servicio a través
de un modelo adecuado de comunicacion.

Cabe destacar que para completar un programa de planificacién y desarrollo de un
producto, es necesario tomar en cuenta varios de sus atributos como: disefio, color, tamaiio,
garantia y servicio. En cuanto a la plaza, se debe tomar en cuenta la localizacién de las
instalaciones comerciales al igual que una adecuada seleccién de transporte vy
almacenamiento del producto. La promocién se considera como parte de la estrategia
comercial en la cual deben ser tomadas en cuenta las necesidades y preferencias del
consumidor. El precio se ha considerado como la cantidad que paga el consumidor por un
bien o servicio, también forma parte importante de la mercadotecnia en funcién de ser un
arma competidora.

La publicidad es un subconjunto de la mercadotecnia que se basa en la coordinacién y
evaluacién de la estrategia centrada en el producto y la estrategia centrada en el consumidor,
informando al segmento objetivo, la existencia y sobre todo los beneficios de los productos o
servicios anunciados, observando con ello que aunque cada producto o servicio cuenta con
una mezcla de mercadotecnia similar puede recurrir a una estrategia de publicidad muy
diferente.

Es notable la diferencia que existe entre promocion y publicidad, puesto que la primera se
encarga de acercar el producto al consumidor a través de medios que son propiedad de-la
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empresa, valiéndose de herramientas como la exhibicion, demostracion, degustacion, que se
pueden colocar incluso en el punto de venta. La publicidad en cambio, intenta acercar al
consumidor hacia el producto con medios que no suelen ser propiedad de la empresa y a los
cuales se tiene que destinar ciertos recursos economicos, las herramientas que por lo
general utiliza son: anuncios en la radio, television, periddicos, revistas, correspondencia
directa, etc.

La publicidad puede contribuir a generar utilidades puesto que informa a los consumidores de
que existen los productos que necesitan, y de que pueden adquirirlos en un lugar especifico,
-pero no solo se motiva al hombre a través de incentivos econdmicos, sino por factores como
el prestigio, la categoria social, la aprobacion y la aceptacién por parte de los demas, el
sentido de pertenecer o formar parte de un grupo.

La publicidad sélo puede resolver problemas relacionados con el mensaje, como la imagen,
la actitud, la percepcion y el conocimiento o informacion. No puede resolver problemas
relacionados con el precio dei producto o su disponibilidad.

En la actualidad todo se encuentra sujeto a constantes cambios, lo cual hace necesario
informar a los consumidores sobre los nuevos y actuales productos o servicios al igual que
sus condiciones de venta, estilos, etc., la publicidad participa precisamente en la transmision
de esta informacién, debido a que muestra al publico las diferentes maneras de entrar a.un
estilo de vida diferente.

1.7 ¢{Coémo organizar una empresa?

La organizacion consiste en la creacion de una estructura o armazén que encierre las
actividades necesarias de una empresa dentro de un orden légico.

La organizacion es util porque identifica a-la persona con la empresa y las labores que

desempenia con el puesto, logrando establecer una mejor adaptacion de recursos humanos y
materiales de los que se disponen.
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1.7.1 Concepto de organizacion

La palabra organizacion la podemos utilizar de tres maneras: la primera, etimolégicamente
hablando que proviene del griego organén que significa instrumento; la segunda, cuando
una organizacién se refiere a una entidad, grupo social o empresa; la.tercera, cuando se
refiere a un proceso o etapa. En este apartado se estudiara a la organizacién como un
proceso o etapa de la administracién.

“Organizacion es la estructuracion de las relaciones que deben existir
entre las funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y
humanos de un organismo social, con el fin de lograr su maxima .
eficiencia dentro de los planes y objetivos sefalados”.

Reyes Ponce, Agustin (1998)

“Organizar es la coordinacion de las actividades de todos los individuos

que integran una empresa con el propésito de obtener el maximo de

aprovechamiento posible de los elementos materiales, técnicos y

humanos, en la realizacién de los fines que la propia empresa persigue”.
Guzman V., Isaac (1967)

“Es la estructuracion técnica de las relaciones que deben existir entre las
funciones, niveles y actividades de los elementos humanos y materiales
de un organismo social”.

Organizacion y Método

Con base en lo anterior podemos dar un concepto propio de lo que es organizacion:

“Organizar es agrupar y ordenar las actividades necesarias para alcanzar
los objetivos establecidos, asignando a cada grupo responsabilidades”
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1.7.2 Elementos del concepto
1.7.2.1 Estructura

La estructura es el agrupamiento de las distintas unidades en que se subdivide la
organizacién, siguiendo diferentes criterios racionales para la asignacién de personas a
unidades e incluyendo las relaciones de jerarquia y subordinacion entre sus integrantes, es
decir significa la divisién y el agrupamiento de tareas, autoridades y responsabilidades; la
estructura determina la posicion de los miembros de la organizacién y las relaciones entre
ellos. '

En forma simple, se puede considerar la estructura como el patrén establecido de relaciones
entre los componentes o partes de la organizacion.

1.7.2.2 Sistema

Los sistemas son las condiciones y acuerdos relacionados con la manera en que se manejan
los procesos (de informacion, comunicacion y toma de decisiones) y {os flujos (de bienes y
efectivo).

1.7.2.3 Agrupacion y asignacion de actividades y responsabilidades

Organizar, implica la necesidad de agrupar, dividir y asignar funciones a fin de promover la
especializaciéon.

1.7.2.4 Jérarquia

La organizacién, como estructura, origina la necesidad de establecer niveles de autoridad y -
" responsabilidad dentro de la empresa.
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1.7.2.5 Simplificacion de funciones

Uno de los objetivos basicos de la organizacién es establecer los métodos mas sencilios para
realizar el trabajo de la mejor manera posible. '

1.7.3 Importancia de organizacion
Los fundamentos basicos que demuestran la importancia de la organizacién son:

*® Es de caracter continuo; jamas se puede decir que ha terminado, dado que la
empresa y sus recursos estan sujetos a cambios constantes (expansién,
contraccién, nuevos productos, etc.), lo que obviamente redunda en la .
necesidad de efectuar cambios en la organizacién.

% Es un medio a través del cual se establece la mejor manera de lograr los
objetivos del grupo social.

¥ Suministra los métodos para que se puedan desempefiar las actividades

- eficientemente, con un minimo de esfuerzos.

# Evita la lentitud e ineficiencia en las actividades, reduciendo los costos e
incrementando la productividad.

® Reduce o elimina la duplicidad de esfuerzos, al delimitar funciones vy
responsabilidades.

1.7.4 Etapas de Organizacion

1.7.4.1 Divisi6n del trabajo

Es la separacion y delimitacion de las actividades, con el fin de realizar una funcién con la
mayor precisién, eficiencia y el minimo esfuerzo, dando lugar a la especializacién y

perfeccionamiento en el trabajo.

Para dividir el trabajo es necesario seguir una secuencia que abarca las siguientes etapas:
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X Jerarquizacion. Es la disposicion de las funciones de una organizacién por

orden de rango, grado o importancia.

Los niveles jerarquicos son el conjunto de 6rganos agrupados de acuerdo con el grado de

autoridad y responsabilidad que posean, independientemente de la funcién que realicen. La

jerarquizacion implica la definicion de la estructura de la empresa por medio del

establecimiento de centros de autoridad -(comunicacion) que se relacionen entre si con

precision.

¥ Departamentalizacion. Es agrupar las actividades y funciones similares en

unidades o areas especificas. Cuando realizamos dicha actividad hay que tomar

en cuenta los siguientes puntos:

o A 0N~

Listar todas las funciones de la empresa.

Clasificarlas.

Agrupar segun un orden jerarquico.

Asignar actividades a cada una de las areas agrupadas o departamentos.
Especificar las relaciones de autoridad, responsabilidad y obligacion,
entre las funciones y los puestos.

Establecer lineas de comunicacion e interrelacion, entre los
departamentos.

El tamario, la existencia y el tipo de organizacién de un departamento
deberan relacionarse con el tamario y las necesidades especificas de la
empresa, y de las funciones involucradas.

Las empresas emplean algunos criterios para agrupar sus actividades y debe utilizar ia que

le sea mas conveniente:

a) Por funciones
b) Por productos

c) Por area geografica o territorio
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d) Por clientes

e) Por procesos
1.8 Técnicas de organizacion

Son las herramientas necesarias para llevar a cabo una organizacién racional; son
indispensables durante el proceso de organizacién y aplicables de acuerdo con las

necesidades de cada grupo social. Las principales son las siguientes:

1.8.1 Organigramas

Son representaciones graficas de la estructura formal de una organizacion, que muestran las
interrelaciones, las funciones, los niveles jerarquicos, las obligaciones y la autondad,

existentes dentro de ella. Existen formas de representar los organigramas:

% Vertical. En la que los niveles jerarquicos quedan determinados de arriba hacia
abagjo. »
® Horizontal. Los niveles jerarquicos se representan de izquierda a derecha.
Circular. Donde los niveles jerarquicos quedan determinados desde el centro
hacia la . periferia. : -

¥ Mixto. Se utiliza por razories de espacio, tanto el horizontal como el vertical.
1.8.2 Manuales
Son documentos detallados que contienen en forma ordenada y sistematica, informacion
acerca de la organizacion de ia empresa. Los manuales, de acuerdo con su contenido,
pueden ser:
a) De politicas

b) Departamentales
c) De bienvenida
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d) De organizacion

e) De procedimientos

f) De contenido multiple
g) De técnicas

h) De puesto
1.8.3 Analisis de puesto
Es una técnica en la que se clasifican pormenorizadamente las labores que se desempefian

en una unidad de trabajo especifica e impersonal (puesto), asi como las caracteristicas,

conocimientos y aptitudes, que debe poseer el personal que lo desempena.
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Capitulo 2
Importancia de la publicidad

para la organizacion

“Los cambios se producen no por causa del paso del tiempo,
sino més bien de lo que sucede mientras que

el tiempo va pasando”.

Skinner

La publicidad es mas sobrevenir que pasado. Por eso nada hay en ella inmutable: todo es
cambio y mudanza, la publicidad brinda en sus testimonios cotidianos el ritmo variable de los
gustos y de las cosas; de las gentes y de las épocas. A veces con apremios que rompen los
estados rigidos del dogma.

La publicidad despierta la imaginacién de quienes en alguna forma estan sujetos a su
proceso cautivador y la de quienes siguen de cerca su fenémeno apasionante, sea que la
amen o la odien, la publicidad no inventa los deseos del publico. Los descubre, reflejandolos
y procurando servirlos.

La publicidad proporciona en estimulo que necesitan los consumidores e influye en ellos para
que satisfagan sus necesidades, comprando diversos bienes y 'servicios, ademas de ayudar
a los consumidores en la eleccién de la compra.

La publicidad favorece la sana competencia, por que ayuda a los consumidores a escoger
entre las diversas marcas que existen y que se encuentran en el mercado.

La publicidad es importante para la organizacién porque, debido a que utilizan una u otra
forma de publicidad casi en todas partes se ven o escuchan anuncios a diario, permitiendo a
los productores vender cantidades mayores; este mayor volumen de ventas permite a su vez
que reduzcan los costos de los productos, de esta forma incrementaran sus clientes
potenciales y conservando a los clientes actuales.
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2.1 Concepto de publicidad

Se habla tanto de la publicidad, circulan alrededor de ella tantos conceptos que las dudas en
cuanto a su significado, lejos de aclararse o disminuir, han aumentado. Por eso a
continuacién describiremos cinco conceptos de publicidad y asi poder obtener uno propio.

“Cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal de
bienes o servicios, a favor de un patrocinador determinado”.

American Marketing Association (2002)

“Comunicacion estructurada y compuesta, no personalizada, de la
informacién que generalmente pagan patrocinadores identificados, que
es de indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e
ideas) y se difunde a través de diversos medios”.
Arens F. William (2000)

“Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia
de las cosas o de los hechos. Divulgacién de noticias o anuncios de
caracter comercial para atraer a posibles- compradores, espectadores,
usuarios, etc.”.

Biblioteca de Consulta Microsoft Encarta (2003)

“Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables,
transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion;
propaganda por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el
fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea”.

Fischer, Laura (1988)

“Proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a
través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto,
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servicio, idea o institucién, con objeto de informar, influir en su compra
o aceptacion”.

Moreno Ayala, Victor (1995)

Después de conocer algunos de los conceptos de publicidad podemos decir que, a nuestro
punto de vista, la publicidad es:

“Propagacién de informacién sobre un producto o servicio con el
propésito de excitar al publico a la compra, utilizando los medios mas
convenientes para atraer su atencion”

Gracias a la publicidad conocemos muchos productos o servicios antes de tener contacto
directo con ellos mismos. De esta manera nos damos cuenta que la publicidad, esta en todos
lados y que dependemos de ella para conocer los producto que satisfagan las necesidades y,
si es convincente, comprar los productos o servicios.

2.2 Objetivo de la publicidad

El objetivo de la publicidad es particularmente comunicativo, no se trata sélo de aumentar las
ventas, incrementar el beneficio o ganar cuota en el marcado, sino de obtener respuestas
favorables del publico objetivo al que se dirige el contenido del mensaje.:

En el libro Publicidad de Arens Broachand y Lendreviere mencionan: “Se debe tener
presente que en los objetivos de la publicidad se deben de especificar una intencién, una
proporcién y un plazo, a la hora de su definicién, ademas de cuantificarlos, se debera de
incluir: una proposicién que resuma lo que se pretende transmitir; la definicién del publico
objetivo; la proporcién del mercado objetivo que se desea.alcanzar y el plazo de consecucién
de esos objetivos®

Bello, Vazquez y Trespalacios sefialan: “Los objetivos publicitarios son de tres grandes tipos:
ventas, comportamiento y comunicacion. Las ventas miden los efectos de la publicidad por la
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respuesta de ventas. El comportamiento pretende que los consumidores realicen acciones
cercanas a la compra. Y la comunicacion, habitualmente en los productos de consumo
frecuente, buscan conocimiento, notoriedad, preferencia, o diferentes componentes de
actitud”

Teniendo presente que la naturaleza del anunciante condiciona claramente los objetivos
publicitarios, se han establecido diferentes tipos de objetivos en funcién de qué sean

definidos por empresa, asociaciones e instituciones.

Empresas: Los objetivos publicitarios deben enmarcarse dentro del conjunto formado por el
plan de marketing y debe tenerse en cuenta tanto a la competencia como al retardo
experimentado entre la emision del mensaje y la consecucion de una respuesta. Los
principales objetivos pueden clasificarse como sigue:

Probar y/o dar a conocer un nuevo producto.

Intensificar el consumo.

Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto de la marca. .-
Mantener la preferencia por la marca.

Favorecer la distribucion.

Aceptar una linea de productos.

Crear o mantener la imagen.

Modificar lo habitos o costumbres, actitudes o percepciones.
Contrarrestar las actuaciones de la competencia.

Crear un buen ambiente de trabajo.

Localizar nuevos clientes.

Incrementar el conocimiento o notoriedad del producto.
Asociaciones: No tienen como objetivo la obtencién de un beneficio. Pueden ser e caracter

privado (clubes, colegios) o publico (Cruz Roja, Unicef) Sus objetivos se pueden clasificar de
siguiente modo:
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Dar a conocer la entidad.

Modificar habitos y costumbres sociales.
Modificar actitudes.

Crear, mantener y mejorar la imagen.
Localizar nuevos miembros.

Obtener fondos.

Conseguir donaciones no economicas.

Sensibilizar a la poblacion.

Instituciones: Sus objetivos han de ser de comunicacion, debido al caracter especifico a este
tipo de empresas. A continuacion se exponen los mas importantes:

Informar.
Favorecer el conocimiento de las leyes.
Modificar comportamientos.

Destacar la existencia o notoriedad de una institucion.
Favorecer la actividad de algunos sectores.

®
®
X
® Crear, mantener y mejorar la imagen.
x
®
% Obtener fondos.

® Promocionar servicios.

2.3 Tipos de publicidad

A la hora de clasificar la publicidad existen multiples criterios de clasificacién. A continuacion
exponemos los mas utilizados:

2.3.1 En funcién de la naturaleza del anunciante

La importancia de esta distincién radica en que los objetivos que se plantean cada uno de los
anunciantes son diferentes (empresas, asociaciones e instituciones).
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2.3.2 En funcién del nimero de anunciantes

a) Publicidad individual. En la que sélo existe un anunciante en el mensaje.
b) Publicidad colectiva. En la que varios anunciantes participan en el mensaje.

2.3.3 En funcién de la actividad del anunciante

a) Fabricantes y productores. Pueden desarrollar sus propias estrategias.
b) Intermediarios mayoristas y/o detallistas. Pueden adoptar estrategias de los
fabricantes o productores.

2.3.4 En funcién de la naturaleza del mensaje

a) Productos tangibles.

i. Productos de consumo, los productos dirigidos a los consumidores
finales, pueden ser: funcionales (electrodomésticos), impulso (golosinas),
alto precio (jaguar), consumo visible (rolex), especialidad, no buscados
(seguros de vida).

ii. Productos industriales, se trata de comunicacion referida a productos que
no estan destinados al consumidor final sino a incorporarse al proceso
productivo o de explotacién de una empresa.

b) Servicios

2.3.5 En funcién de la naturaleza del anuncio

a) Publicidad corporativa. Hace referencia a la institucién en su conjunto. No
persigue ventas directas sino a medio y largo plazo. Para conseguirlo no se hace
mencién a los productos o servicios en si, sino a la empresa o entidad en su
conjunto.

b) Publicidad del producto. Con objetivos mas a corto plazo se centran en la
comunicacién del producto o servicio en cuestion informado sobre sus ventajas.
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c) Publicidad de marca. Pretende la asociacion de la marca con el producto ideal
y la creacién de fidelidad de marca.

2.3.6 En funcién del destinatario

a) Publicidad de consumo. Dirigida al usuario final o consumidor.
b) Publicidad distributiva. Dirigida a los canales de distribucién.
c) Publicidad industrial. Dirigida a las empresas.

2.3.7 Segun la argumentacién

a) Publicidad racional. Utiliza argumentos logicos que pretenden convencer
desde el punto de vista de la razon.

b) Publicidad emocional. Utiliza argumentaciones psicologicas enfatizando los
resultados y las satisfacciones que proporcionan los articulos al consumidor.

c) Publicidad subliminal. No percibida de un modo consciente por el consumidor.
Los publicitarios defienden que no existe, sin embargo, cierto juego de luces y
sombras orientados a destacar partes claves del anuncio o tomas en las que se
aprecia todo su contenido solo si son visualizadas lentamente, son interpretados
como intentos de jugar con el subconsciente del consumidor.

d) Comparativa. Se trata de un tipo de publicidad donde los anunciantes recurren
para afirmar su superioridad sobre la competencia en algin aspecto.

e) No comparativa. Solo busca su propio beneficio sin recurrir a otros elementos.

2.3.8 Segln la intensidad

a) Publicidad intensiva. Utilizada en un momento concreto con dos objetivos
fundamentalmente:
i. Lanzamiento de un nuevo producto.
ii. Ampliar los periodos de consumo de productos con marcada
estacionalidad (Primavera, Invierno, Otofio)
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b) Publicidad extensiva. Realizada durante un periodo mayor con una presion
menor para mantener la presencia del producto o la marca.

2.3.9 En funcién del alcance

a) Publicidad local. La que realizan las empresas cuyos clientes provienen de
una sola area comercial urbana o local.

b) Publicidad regional. La que anuncia los productos que se venden en un area o
regién, pero no en todo el pais.

c) Publicidad nacional. La que se dirige a los clientes de varias regiones del pais.

d) Publicidad internacional. Dirigida a los mercados del extranjero.

2.3.10 En funcién de los medios empleados

a) Publicidad impresa (diarios, suplementos, revistas, prensa, folletos).
b) Publicidad electrénica (radio, television).

c) Publicidad exterior (vallas, cabinas telefénicas, transportes).

d) Publicidad de medios digitales interactivos y de coreo directo

2.4 Funciones de la publicidad -

Lejos de lo que pudiera parecer, no todos los que conocen la publicidad coinciden en
asignarle una misma funcién. La publicidad cuenta con tres funciones basicas las cuales son:

a) Informacién. La publicidad tiene como primera y principal mision la de informar
acerca de los productos, servicios o ideas. En el mensaje publicitario ha de
figurar cuando el producto es relativamente nuevo y en algunos casos aln
siendo conocido, dénde se vende, quién lo vende; la informacién debe ser clara
y con un orden en la composicién y presentacion de los elementos del mensaje,
por lo tanto debe crear un ritmo usual légico que lleve al consumidor a ver, leer
y/o oir la informacion que la publicidad esta comunicando.
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La informacion en la publicidad, es el punto clave, es decir, por medio de ésta se dan a
conocer las caracteristicas tanto internas (composicién quimica, contenido, etc.), como
externas (caracteristicas del empaque, nombre, efc.), estos puntos son esenciales para
obtener resultados. Sin informacién el consumidor desconoce la existencia del producto y por
lo tanto no puede haber ventas.

b) Persuasion. El poder de la persuasion que existen en, los diferentes medios
publicitarios, logran inducir, mover, obligar con razones a creer o hacer algo.

Una de las funciones de la publicidad es persuadir, es decir, convencer, atraer, seducir al
consumidor a la compra, dandole razones que lo atraiga a probar el producto. Esto se logra
gracias a las técnicas y métodos estudiados, que a lo largo de los afios se han mejorado,
tomando en cuenta las necesidades del plblico y creando esa necesidad por el producto
anunciado.

c) Educacion. La publicidad ademas de querer promocionar un producto, servicio
o idea, trae consigo una funcién educadora, tomando en cuenta el valor artistico
de sus composiciones, asi como también se puede decir que el léxico utilizado

en los diferentes medios ayudan a una mejor comprension del mensaje.

Funciones y efectos de la publicidad como herramienta mercadoldgica.

a) Identificar los productos y diferenciarlos de los demas.

b) Comunicar informacién referente al producto, a.sus caracteristicas y a su lugar
de venta. (Estimular la distribucion de un producto).

¢) Persuadir a los consumidores para que prueben nuevos productos y sugerir su
reutilizacion (Aumentar el uso del producto).

d) Crear valor, preferencia y lealtad a la marca.

e) Reducir el costo global de las ventas.
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2.5 El impacto de la publicidad

Keith Reinhard en el Libro publicidad de Kleppner cometa: “Hoy en dia, mas que nunca, si la
publicidad no es relevante no tiene sentido. Si no es original, no atraera la atencion. Si no
tiene impacto, no dejara una impresién duradera”

La publicidad que es notable le habla a la gente, le comunica lo que les interesa; la
publicidad que es original capta la atencion del publico por su creatividad y la publicidad que
tiene impacto despierta inquietudes y deja una impresion duradera; recordemos que el
espectador no recuerda el nimero de veces que se transmite el anuncio sino la impresion
que dejas en ese instante.

2.5.1 El entorno de la publicidad

El entorno de la publicidad es en extremo diverso. En la actualidad se publican revistas y
periédicos a gran escala, las estaciones de radio transmitiendo a todo momento; es un
bombardeo constante de informacién que de una u otra forma llega a nosotros. Los
anunciantes compiten por captar la atencién. Los anuncios incurren en una sobrecarga de
informacién. Nuevos productos, Innovacion, informacion e ideas aleatorias se interponen
entre los mensajes publicitarios que con tanto cuidado los publicistas elaboran para atraer la
atencion.

2.5.2 La audiencia

No se sabe cuantos anuncios publicitarios puede recibir un sujeto a lo largo de un dia normal
en un entorno urbano. Por supuesto, no somos conscientes de la presencia de todos ellos, la
mayoria le da a la publicidad sélo una atencion dividida. Sélo unos cuantos anuncios pueden
aparecer y ser objeto de una atencién total por parte del publico. La concentracién humana
tiene lugar en forma de rafagas casi instantaneas.
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Ademas de los problemas de atencion, el plblico tiene dificultades para darle sentido a toda
esa masa de informacién que los recarga, cada vez que ve un anuncio, decide si le pone
atencion o no. La decisién corresponde siempre al espectador, a pesar de que no este
consciente de los actos. Si por alguna causa se logra captar la atencién, durara sélo el
tiempo que el anuncio capta su interés. Cuando pierde interés: la atencion cambia y regresa
a los pensamientos propios o se centra en otras distracciones.

2.5.3 Penetracion de la publicidad

La publicidad que causa cierto impacto interrumpe esta falta de atencién y concentracion;
contribuye a que los consumidores comprendan y recuerden lo que ven y escuchan, por eso,
no se trata de encontrar un publico para hacer entender el mensaje, sino de encontrar un
mensaje para llegar al publico. Szybowics en el Libro Publicidad de Arens menciona: "La
publicidad esta en busca de un solo segundo de aire fresco ante la saturacién de los
soportes y la naturaleza de los mensajes. De ahi la evolucién que sigue un producto en la
forma en que es presentado a través de las comunicaciones que se disefian para él”

2.6 Los cuatro puntos que intervienen en la publicidad

La diversidad de trabajos que realizan los publicistas no se limita Unicamente a los que
vemos diariamente en diversos medios. En realidad, dentro de esto laboran muchas
personas y organizaciones, que en el trabajo final no se ven pero que existen.

2.6.1 Anunciantes

Todas las compaiiias cuentan con algln tipo de departamento de publicidad; sin embargo, la
importancia de este depende del tamafio de la compaiiia, el tipo de industria, extension del
programa de publicad, de la funcién que ésta cumpla en la mezcla de mercadotecnia y la
participacion de los directivos. El anunciante es también quien toma la decision final acerca

de a quién se le va a dirigir la publicidad, el medio en que aparecera, el presupuesto y la
duracion de la campania.
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Tipos de anunciantes

a) Locales

Fabricantes. Elaboran el producto o servicio y 1o distribuyen a
revendedores o usuarios finales para que éstos obtengan una utilidad. Casi
siempre construyen su publicidad en torno a la marca de un producto.
Debido a que la mayor parte de la publicidad es financiada por los
fabricantes, conocemos mas este tipo de publicidad.

Revendedores. Son mayoristas y detallistas que distribuyen productos
manufacturados a otros revendedores destinados para el usuario final. Los
mayoristas promueven su mercancia a través de ventas personales y los
detallistas anuncian mucho por tanto tienen mayor conocimiento. de sobre
publicidad.

Personas fisicas. Es un ciudadano comun que desea vender un producto
personal para obtener utilidades, con el fin de satisfacer sus propias
necesidades o para expresar una perspectiva o idea.

Instituciones. Estos se distinguen de otras categorias porgue su objetivo
primordial no es vender un producto o generar utilidades, sino manifestarse
en torno a algunos aspectos de interés general o alterar el comportamiento
en alguna forma que se desea en términos sociales.

b) Regionales. Algunas compaiias operan en una parte del pais y realizan sus ventas

exclusivamente en ella. Entre los ejemplos mas conocidos tenemos a: Soriana,

Farmacias Guadalajara, Farmacias Benavides, etc.

c¢) Nacionales. Otras compafiias venden sus bienes en varias regiones o en todo el pais.

A esta categoria pertenecen los fabricantes de productos empacados, las lineas areas

nacionales, las empresas de medios y de diversion (televisoras y radiodifusoras).

d) Trasnacionales. Las compaiias que se anuncian en otros paises generalmente

encaran mercados con sistemas de valores, ambientes y lenguajes de lo mas

heterogéneo. Sus clientes tienen distinta motivacion, habitos y capacidad de compra
(Procter & Gamble, Cola-Cola, Unilever).
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2.6.2 Agencia de publicidad

Es una organizacion independiente de creativos y de hombres de negocios que se
especializan en desarrollar y preparar planes de marketing y publicidad, anuncios y ofras
herramientas promocionales. “La agencia compra espacio y tiempo en varios medios a favor
de anunciantes o vendedores para encontrar quien compre sus bienes o servicios” Federick
R. Gamble. What advertiding agencies are. 1970.

Las agencias no trabajan para los medios ni para los proveedores. Tienen una obligacion
moral, ética, financiera y legal con los clientes: del mismo modo que un negocio busca ayuda
profesional en abogados, contadores, especialistas en administracion, también los
anunciantes utilizan las agencias porque éstas pueden generar una publicidad mas eficaz y
seleccionar mejores medios que ellos. Brands, en la revista Adweek, publicada el 24 de
mayo de 1993 menciona. “Hoy casi todas las compaiiias grandes acuden a una agencia para
recibir asesoria especializada y aprovechar sus extraordinarias habilidades creativas. En
otras palabras, para que sean los “guardianes de las macas”

Tipos de agencias

a) Locales. En toda comunidad hay numerosas agencias que ofrecen ayuda
profesional a los anunciantes. Por desgracia los anunciantes locales utilizan
menos las agencias, por lo regular, el presupuesto destinado a la publicidad no
justifica su contratacion.

b) Regionales y Nacionales. En todas las grandes ciudades hay muchas agencias
que producen y colocan el tipo de publicidad adecuado a las campaiias
nacionales, tenemos varios ejemplos de este tipo de agencia como aquellas
dedicadas a las campanias politicas, campaiias de bienestar social, etc.:

c) Internacionales. Las grandes agencias, tienen oficinas o filiales en los mas
importantes centros de comunicacion del mundo; ayudan a sus clientes a
realizar la comercializacién comercial o global seglin se necesite.
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d) De servicio completo. La moderna agencia de servicio completo ofrece
servicios publicitarios y de otra indole en todas las areas de la comunicacion y
de la promocion. Entre los servicios publicitarios se encuentran planear, crear y
producir anuncios; realizar investigaciones y seleccionar medios. Los servicios
no publicitarios abarcan desde el empaquetado hasta las relaciones publicas y
la produccion de materiales promocionales, informes y la organizacién de
exposiciones comerciales.
e) De servicio especializado. Muchas agencias pequefias ofrecen a sus clientes
una amplia gama de servicios limitados. A principios de los noventas tuvo un
gran auge la tendencia de la especializacion, dando impetu a grupos de
agencias denominados boutiques creativas y otros de especialidades como los
servicios de compra de medios y las agencias interactivas.
® Boutiques creativas,  trabajan para los anunciantes y subcontratan
esporadicamente agencias. Bob Garfield, menciona “Su misién es generar
conceptos innovadores creativos y producir mensajes publicitarios de gran
frescura y originalidad. La eficacia de la publicidad se basa en la originalidad
del concepto, del disefio y del texto”. Pero aunque las boutiques son.
econémicas, no acostumbran a ofrecer los servicios- de investigacion,
marketing, ni se especializan en ventas ni proporcionan una atencién muy
completa al cliente. De ahi que su funcién de proveedores creativos es muy
limitada.

® Servicios de compra de medios. Algunos especialitas con mucha
experiencia en los medios fundan organizaciones que se compran Yy
empaquetar el tiempo de radio y television. Este tipo de intermediarios le da
los clientes un anélisis pormenorizado de sus actividades. Una vez vendido el
paquete de medios, ordenan spots, verifican el desempefio, se cercioran de
que las estaciones transmitan lo establecido y hasta pagan las facturas
correspondientes.

® Agencias interactivas. Nacen con el impresionante crecimiento de internet
y el gran interés por la comunicacién integrada de marketing.
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2.6.3 Proveedores

Se llama proveedores a los profesionales y las organizaciones que dan servicios
especializados a la industria de la publicidad. A los integrantes de este grupo se les llama
freelancers, consultores o profesionistas independientes. Aunque no se puede mencionar
a todos los proveedores, entre los importantes se encuentran los siguientes:

% Estudios de arte. Disefian y producen arte e ilustraciones para los anuncios,
suelen ser pequefias organizaciones apenas con tres o cuatro empleados.
Los estudios son propiedad de un disefiador grafico o de un ilustrador, que
los dirigen o que recurren a las agencias y los directores de publicidad para
vender sus servicios.- El trabajo es muy lento y requiere mucho talento
organizativo y administrativo, asi como un conocimiento profundo de la
direccion de area y de la elaboracién de gréaficas por computadora.

® Disefiadores de paginas Web. Contratan especialistas que conocen las
complejidades de los lenguajes de programacién HTML y java, ademas de
que pueden disefnar anuncios y paginas de internet eficaces y rentables.

® Impresores. Producen folletos, papeleria de oficina, tarjetas de negocios,
materiales para la promocién de ventas y exhibiciones en el punto de compra
son un elemento esencial de la industria de la publicidad. Los impresores se
especializan en fotolitografia, en rotograbado, en impresién con tipos de
grabado y en otras técnicas.

® Casas productoras de peliculas y videos, pocas agencias tienen
instalaciones internas para producir videos. Las pequefias a menudo trabajan
con estaciones locales de television para preparar comerciales.

® Empresas de investigacion. A los anunciantes les preocupan las actitudes
de sus clientes, el tamafio de los mercados potenciales y la aceptabilidad de
sus productos. Las agencias quieren saber qué métodos publicitarios
emplear, qué conceptos comunicar mas eficientemente y la eficacia que han
tenido sus camparfias anteriores. Estos tipos de empresas son de diversos
tamafios y se dedican a muchas especialidades; tienen expertos en
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estadistica, entrevistadores de campo y programadores, asi como analistas
en psicologia, sociologia y marketing.

2.6.4 Medios

Los medios son el canal de comunicacion que lleva el mensaje del anunciante a la audiencia.
Estan organizados para vender espacios y tiempo. Los medios deben enviar mensajes
publicitarios de manera que estén relacionados con la propuesta creativa. El personal de los
medios recopila informacion relevante sobre su audiencia para que el mensaje se adapte al
medio.

Los medios también necesitan vender su producto a los anunciantes potenciales. Los
representantes de los medios negocian directamente con el anunciante o trabajan por medio
de la agencia y su departamento de medios. Son ellos quienes inician las actividades de
ventas y hablan personalmente con la persona encargada de tomar decisiones.

Hay que conocer los medios, su funcién en la publicidad y la importancia de sus tendencias
actuales. Los medios de la publicidad se clasifican en:

® Impresos. Designamos cualquier medio impréso de publicacion comercial que
venda espacio publicitario a varios anunciantes como los periddicos y revistas.
Dentro de la categoria de medios impresos también podemos anexar a la
seccién amarilla; los periédicos y anuarios de escuelas e iglesias; los programas
de eventos deportivos y de espectaculos teatrales.

® Electrénicos, anteriormente llamados medios de radiodifusion. Pero con el
avance tecnolégico de la television por cable muchos programas se transmiten
hoy electrénicamente mediante cables en vez de transmitirse por aire.

#® Digitales interactivos. Permiten a la audiencia participar activa e
inmediatamente. Estos empiezan a cambiar la forma en que trabajan las
agencias y los anunciantes, esto plantea un reto a las agencias y los
anunciantes para que aprendan nuevas clases de creatividad.
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Externos. Las principales categorias de este tipo de medios son la publicidad
exterior y la publicidad de transito, utilizado por las companias que tratan- de
estar aln mas cerca del publico. Entre los medios externos se encuentran
también los carteles en las paradas de autobds, tableros, banderines, volantes,
etc.

Correo directo. Este medio lo utilizan las compafias para mandar la
informacién directa a sus clientes. El anuncio puede ser una simple carta o un
paquete completo con cupones, folletos, muestras y otros materiales con el fin
de provocar una respuesta. Este es el medio mas caro por el costo de
exposicion pero al mismo tiempo es el mas eficaz, porque los patrocinadores
hacen llegar sus propios productos a los consumidores.

Medios diversos. La tecnologia ha logrado una multitud de medios de
publicidad, conforme se vayan logrando mas adelantos tecnoldgicos, también
proliferaran mas medios y las oportunidades de quienes buscan dedicarse a
trabajar en este tipo de medio.

2.7 Ventajas y desventajas de la publicidad

Ventajas

Es un poderoso instrumento de promocion.

Puede alcanzar a gran nimero de receptores en un tiempo reducido.

La publicidad puede desarrollar conocimiento, notoriedad, actitudes favorables e
intenciones de compra.

Complementa y facilita la venta.

Desventajas

La publicidad por si sola es incapaz de cerrar una venta.

La publicidad no puede seleccionar con absoluta precisién el publico objetivo al
que se dirige.

Una publicidad excesiva produce una saturacién y consigo una disminucion de la
demanda.
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2.8 Relacion entre psicologia, color y publicidad

2.8.1 Psicologia

La publicidad comunica cierta cantidad de mensajes en distintos medios, al mismo tiempo.
Gill Leslie E. en su libro Publicidad y Psicologia comentan: “El impacto del mensaje tanto en
el gusto como en el conocimiento puede ocurrir simultaneamente”

La psicologia cuenta con cuatro categorias basicas para examinar como funciona la
publicidad: percepcién, conciencia, comprensién y persuasion.

2.8.1.1 Percepcion
¢Coémo se genera la capacidad para captar la atencion?

Uno de los grandes retos que enfrentan los anunciantes consiste sélo en hacer que los
consumidores vean sus mensajes. Parece facil, pero no lo es. Los consumidores no solo no
alcanzan a captar mas de la mitad de los mensajes que se les dirigen, sino que también otros
mensajes compiten por captar la atencion en forma continua.

Dentro de la percepcion existen una serie de pasos y el primero es la exposicion. Un
problema de espacio, el poder comprar en cualquier medio de comunicacion. El mensaje se
debe de ubicar en un medio de comunicacion en donde el publico objetivo al que va dirigido
el mensaje lo pueda ver, leer, observar o escuchar. Hay que tomar en cuenta que si el
publico no percibe el mensaje, no importa que tan bueno sea.

Ya que el publico ha sido expuesto al mensaje, seguiremos con su atencién, manteneria es
lo importante. La atencién significa despertar interés o curiosidad, mantener la mente
concentrada en algo. La atencién es motivada por un estimulo, este puede ser algo que
contenga el mensaje, por ejemplo, una imagen, un sonido, una frase, una accién, algo que
hace que se cautiven con mensaje en particular.

53



UNAM FES-C mportancia de La publicidad para La organizacion

Otro paso dentro de la percepcion es la penetraciéon. Sabemos que los anuncios estan
disefados para atraer la atencion del publico. La penetracion es importante para aquellos
productos que son poco conocidos 0 poco interesantes, es decir, que tienen poca
participacion en el conocimiento del consumidor.

Para lograr que un producto tenga este impacto se tienen que buscar formas cautivadoras
que de alguna manera llamen la atencion del publico, como por ejemplo, al color, tipo de
letra, frase, imagen que vayan con el producto y uniendo estos puntos, y realizando algo
diferente, se lograra esa penetracion que se busca.

El dlitimo paso es la originalidad. La publicidad creativa es novedosa, (nica y original. El
publico notara que el mensaje es nuevo, sorprendente y cautivador en el instante que capte
su atencion y se olvide por un instante de sus actividades y se deje llevar por el anuncio.

2.8.1.2 Conciencia
Causar una impresién

Tomar conciencia viene como consecuencia de que el mensaje ha causado impresién en el
lector, televidente o radioescucha, quien puede identificar en ocasiones sucesivas el anuncio,
teniendo como objetivo principal el conocimiento del producto. La atencion es un problema
que tiene que ver con el disefio del mensaje. La gente pone atencion a los anuncios que
hablan de sus deseos y necesidades que proporciona informacién acerca de cosas como
trabajo, pasatiempos, roles que desemperia en la sociedad y relaciones.

Los niveles de atencién bajos en alguna medida no son susceptibles de generar un nivel
minimo de toma de conciencia. Si el objetivo es simplemente que se recuerde la marca o el
producto, entonces el nivel del producto no necesita ser tan alto como cuando el objetivo
requiere de la comprension de algun aspecto del texto.

El interés es algo momentéaneo; desaparece facilmente a medida que la atencién se centra
en otra cosa. El reto principal para los anunciantes, estd en mantener el interés hasta el
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punto en que el mensaje llega a su publico objetivo. Debido al comportamiento consiente en
revisar y curiosear qué manifiestan mucho lectores, espectadores y radioescuchas, mantener
el interés es mas dificil que generarlo.

Por lo regular el interés lo genera una de dos cosas, compromiso personal o curiosidad.
Cualquier persona tiene una predisposicién que afecta lo que le interesa, si un mensaje se

~aplica a cualquier elemento que afecte el interés, entonces afecta el nivel personal y el
mensaje tiene una relevancia.

La curiosidad aporta el “atractivo cognoscitivo” que compromete la mente. Siempre que
vemos algo nuevo, hay un periodo de curiosidad, por lo general acompaiiado de una duda o
un cuestionamiento. El interés se genera en una persona porque el mensaje puede ser
distinguido a nivel personal.

2.8.1.3. Comprension
Claridad de los mensajes

La comprensién se refiere a un esfuerzo mental consciente, son objeto de darle sentido a la
informacién que se presenta. Es una parte importante del proceso de manejo de
informacion. Primero se muestra el interés, después conocemos algo acerca del tema que
nos interesa y después se archiva en nuestra memoria. A este proceso.se le llama
conocimiento.

El conocimiento simboliza que los hechos se han adquirido a través de la experiencia o el
estudio. En el caso de productos nuevos, los anuncios deben superar la falta de experiencia
de la gente, ensefidndoles como reconocer y utilizar el producto.

Los lectores o espectadores deben ser capaces de seguir la Iégica, discriminar, comparar

puntos de vista, comprender las razones y los argumentos, sintetizar y organizar los hechos
y, en general, darle sentido a las cosas. Si se esta disefiando un mensaje de publicidad,
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donde la compresién es un objetivo, el anuncio debe presentar los hechos de manera tal, que
facilite a la gente asimilar la informacién. La claridad es lo importante.

Entre las herramientas literarias de un mensaje disefiado para estimular la comprension, se
incluyen la definicién, explicacion, demostracion, comparacion, y contraste. La definicién y la
explicacién son conceptos verbales, pero la demostracion, comparacién y el contraste casi
siempre se comunican en forma visual. Cualquier elemento visual, ya sea impreso 0 en

video, puede utilizarse para comparar dos productos o para mostrar escenarios anteriores y
posteriores.

2.8.1.4 Persuasion
£ Como lograr que los mensajes despierten el interés?

Un mensaje persuasivo trata de establecer, reforzar o cambiar una actitud, sustentar un
argumento, generar una emocion o mantener una conviccion firme en la estructura de
valores del prospecto.

La credibilidad es un concepto muy importante para la publicidad. “Los consumidores dicen
que no creen en las afirmaciones de la publicidad, pero al mismo tiempo encuentran que la
publicidad les ayuda a tomar mejores decisiones. Investigaciones recientes han encontrado
que si bien los consumidores quieren pruebas que den validez a las afirmaciones de los
anunciantes, no requieren de muchas evidencias para aceptar estas afirmaciones” Hoch y
HA. Libro Publicidad y Psicologia de Gill.

La persuasién en la publicidad radica en el atractivo psicolégico que ejerce sobre el
consumidor. Un atractivo es algo que hace al producto en particular interesante para el
consumidor.

Los atractivos mas comunes son: seguridad, estima, miedo, sexo y placer sensorial. En

general los atractivos dan lugar a la respuesta anticipada del proceso hacia el producto y el
mensaje.
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Las actitudes, creencias y valores, estructuran las opiniones, las cuales, a su vez, reflejan si
existe un sentimiento negativo o positivo hacia algo. La opinién de la gente se construye a
través de una compleja estructura de actitudes.

La publicidad que trata de afectar esta compleja estructura de actitudes, por lo general trata
de cumplir uno de los tres objetivos siguientes:

1. Establecer un nueva opinion donde antes no existia alguna
2. Reforzar una opinién existente

3. Cambiar una opinion existente

Cuando se introduce un nuevo producto es necesario crear nuevas opiniones. Por supuesto,
la opinién de los consumidores respecto a un producto o servicio se modificara o confirmara
a medida que se utilice el producto.

No importa qué tan fuerte sea la publicidad, una mala experiencia con un nuevo producto
nulificara todas las actitudes positivas que un mensaje ha establecido.

Un anunciante tratara de generar actitudes positivas hacia nuevos productos y mantener las
ya existentes hacia productos maduros que han tenido éxitos. Cuando un producto agrada lo
suficiente a los consumidores como para que las ventas sean sucesivas, a esto se le llama
lealtad hacia la marca.

Es importante recordad que la publicidad por si sola no puede corregir los errores que genera
un producto deficiente. Si la falta-de lealtad hacia una marca es consecuencia de malas
experiencias con el propio producto, con su empaque, precio o cualquier otro elemento del
programa de mercadotecnia, la publicidad que convence a los consumidores de que compren
el producto, sélo agravara la situacion.
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2.8.1.5 Poder de fijacion
Hacer memorable el anuncio

El poder de fijacion, asi como la percepcion y la atencién son elementos necesarios para
captar la atenciéon y mantener la conciencia para que los anuncios funcionen de manera
eficaz. El plblico si no es capaz de recordar que vio un anuncio o si puede recordar el
anuncio, no asf la marca, entonces no lo ha visto con la atencién que el anunciante quisiera.

Uno de los grandes retos de la publicidad es el de generar calidad memorable. Sin embargo,
es mas facil crear un anuncioc memorable, que crear un anuncio que haga memorable el
producto. Las pruebas han comprobado que la gente suele recordar el anuncio pero no el
producto. Este problema llamado creatividad exploradora sucede sobre todo en anuncios
que son demasiados originales, demasiado entretenidos o demasiado envolventes.

Se pueden hacer varias cosas para asegurar que el mensaje tenga calidad memorable. Una
técnica es la repeticion, donde los psicdlogos mencionan que se necesita oir o ver algo
minimo, antes de poder ser perceptible y entre en la memoria.

Las frases ingeniosas son (tiles, no sdlo porque atrapan la atencién sino también porque se
pueden repetir para intensificar la calidad memorable. Los anunciantes utilizan los lemas
(slogan) para marcas y campaiias. Las frases de cierre se usan al final del anuncio para
resumir el tema del mensaje, en forma de alta calidad memorable. Los lemas y las frases de
cierre con frecuencia utilizan los recursos mnemoénicos (técnicas para mejorar la memoria)
como la rima, compases ritmicos y sonidos repetitivos.

La calidad memorable tiene también una dimensién estructural. Asi como el principio de un
mensaje publicitario es la parte esencial para atraer la atencion, el final con el que se cierra el
mensaje es la parte mas importante de la calidad memorable. Si se quiere que alguien
recuerde el nombre del producto, es necesario repetirlo al final del comercial. La mayor parte
de los anuncios terminan con el logo (marca distintiva que identifica el producto) o con una
firma (nombre de la compafiia o marca, escrito con tipografia diferente que lo distingue).
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2.9 Hablemos del color

El color es la impresion que los rayos de luz reflejados en un cuerpo producen en la
sensibilidad por medio de la retina del ojo. La luz es una forma de energia que ilumina los
objetos y los hace visibles.

El color es una sensacién. El sentido de la visién funciona Unicamente cuando el ojo es
alcanzado por la luz. El color es informacién. Utilizamos el color para identificar los objetos,
fruta madura, plantas que se estan secando, flores, pajaros y animales, el equipo local de
futbol.

Los colores influyen sobre el ser humano, y sus efectos intervienen en la vida, creando
alegria o ftristeza, exaltacion o depresion, actividad o pasividad, calor o frio, equilibrio o
desequilibrio, orden o desorden, etc. Los colores pueden producir impresiones, sensaciones
y reflejos sensoriales de gran importancia, porque cada uno de ellos tiene una vibracion
determinada en los sentidos y puede actuar como estimulante o perturbador en la
emotividad, en la conciencia, en los impulsos y deseos.

2.9.1 Funciones principales del color:

® Atraer la atencién. Lo primero que capta la vista es el color, seguido del dibujo;
después cualquier simbolo formal, marca, logotipo, palabras o frase. El color,
solo o combinado, se puede leer inmediatamente y desde una distancia mayor
que cualquier forma, palabra o dibujo. Para que un disefio realice su funcién
correctamente, debera captar la atencion. El color resulta especialmente
adecuado para conseguirlo.

X Mantener la atencién. El segundo objetivo del disefiador es mantener el interés
el tiempo suficiente como para poder leer toda la informacién importante, la mera
presencia del color genera interés visual. Cuando se ve en la distancia, un
disefio debe atraer la vista, invitar; debe ser claro y facil de leer. Lo ideal es que
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también estimule a una sencilla exploracién, de forma que el ojo sea llevado
suavemente de una parte a otra del disefio.

® Transmitir informacion. Casi en el mismo instante en que un color capta y
mantiene nuestra atencion, también debe comunicar satisfactoriamente el
caracter y el contenido relevante de un objeto o una imagen. Por lo general se
acepta que el color es el elemento que mas directamente afecta a nuestra
memoria emocional, nuestra respuesta a la mayor parte de la imagineria visual
se basa en la creencia general de que existe una poderosa correspondencia
entre los simbolos visuales y otros aspectos de la experiencia humana.

® Hacer que la informacion se recuerde. Una vez que la combinacién de
colores ha aceptado y retenido la atencién, y ha ayudado a transmitir un
mensaje adecuado, su tarea final es adherirse al producto. Lo ideal es que
estimule al cliente a reconoce y comprar el producto una segunda y una tercera
vez.

2.9.2 El color en psicologia

No es la psicologia, sino la experiencia com(n la que es testigo del hecho de que el color
influye en el humor y el sentimiento. Por otra parte los intentos realizados para establecer
cientificamente los efectos de color sobre la mente, en oposicién al cuerpo, no permiten
sacar conclusiones. No obstante, sigue persistiendo el hecho irrevocable de que, por
contradictorias que sean las respuestas subjetivas al color, no resulta facil descartarlas.

Las paredes azules en los hospitales tienen un efecto calmante sobre las personas
afectadas, pero el mismo color, aplicado en una cafeteria, hace que el lugar se sienta “frio".
Algunos matices el amarillo pueden provocar nauseas por esta razén se evitan en los
aviones; otros se han utilizado en aulas de colegios para mejorar el rendimiento escolar.

Estos efectos surgen evidentemente durante todo el proceso de la visién. Los nifios han

servido de conejillos de indias cuando se han intentado descubrir si la respuesta humana es
innata y hasta que punto llega, o si es culturalmente condicionada.
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Al redactar su obra Pintura y Personalidad. Rose H. Alschuler y La Berta Wells Hattwick
confirmaron “Los nifios con fuertes impulsos emocionales muestran acusadas preferencias
por determinados colores que emplean con gran libertad para colorear grandes masas de
papel”.

La psicologia no admite la posibilidad de que el color sirva para arrojar luz sobre el caracter
complejo de la personalidad humana. Algunos psiquiatras son menos escépticos, incluso
utilizan a veces un test de colores en combinacién con otros tipos de pruebas, para ayudar a
establecer un diagnostico. Ello se debe a que el color casi siempre se asocia con el afecto,
gue es el término psicoanalitico con que se designan los deseos, impulsos y exigencias.

La forma en que determinados colores se convierten en nuestros referidos, o0 no nos gustan,
y por lo tanto nos producen satisfaccion, inquietud, seguridad o estimulo, puede remontarse
a determinadas asociaciones que tienen que ver con la infancia, a reacciones a favor o en
contra de los significados simbdlicos tradicionales relacionados con ellos a su innegable
efecto placentero o a cualquier combinacién de todo lo anterior.

El grupo de los colores calidos (rojos, amarillos y amarillos) producen un efecto alegre, vivo
y caliente, siendo, a medida que se acercan al rojo, estimulantes y excitantes; el de los
colores frios (azules, verdes y violetas) es tranquilo, sedante, silencioso y fresco y a medida
gue se acercan al azul, mas frios y deprimentes.

Las luces de color pueden comunicar mucha mayor intensidad y viveza a una superficie que
si sobre ésta son aplicadas pinturas o colores materiales para animarla; al mismo tiempo

sirven para cambiar las reacciones emotivas que estan especificamente relacionadas con
cada color.

2%9

‘ Los atributos del rojo son casi todos superlativos. Es el mas caliente de los
colores célidos y el mas cercano. Es el color que mas répido se mueve en términos de captar
la atencion, y es el que ejerce un mayor impacto emocional.
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Se dice que el efecto fisico de este color es tal que la exposicién prolongada a cantidades de
rojo aumenta la sensacion de calor, los latidos del corazén. Los nifios se sienten

invariablemente atraidos por el rojo.

El rojo es literalmente, un color que viene hacia nosotros, que avanza. Si se pintan los
objetos de rojo, parecen mas cercanos, es un color prominente, acapara la atencion y
desbanca a todos los colores circundantes. La manera en que grita “aqui estoy”, queda
evidente cuando se trata de un conjunto de colores: ya sea un vestido de fiesta, una gorra o
un paquete de determinado producto. Su visibilidad y dotes de mando lo convierten en el
color mas seguro, por lo que respecta a sefializaciones y luces de aviso, alarma y peligro.

Simbolo de la sangre y del fuego, después del azul es el color favorito de la gente, pero es el
mas flexible y mas célido con el mas alto "cociente de dinamismo". Es el indicado para
sopas, alimentos congelados y carnes. Posee una fuerte connotacidn viril, por lo cual a
menudo se utiliza en los contenedores de crema para afeitar.

Este color siempre ha sufrido de identidad, porque aunque histéricamente se
mezcla la mayor parte de las veces con el rojo, fisicamente se clasifica con el naranja.

El naranja es uno de los colores de la tierra, el otofio, el follaje, las frutas, las flores y muchas
mas cosas que se relacionan con este color. Es el color del barro cocido y, por tanto, tiene
una cualidad domestica que huele todavia al calor del hogar.

No es sorprendente que sea uno de los colores mas populares en los restaurantes, pues
podemos decir que es un color “comestible”.

La gran visibilidad que hace del naranja se recomienda para los envoltorios, decoracién de
oficinas de venta, evoca asociaciones gustativas, psicolégicamente esta relacionado con el
confort y la seguridad.
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El amarillo es siempre un color claro, es uno de los simbolos naturales de la
civilizacién, representa la inteligencia.

Favorece la claridad mental y los procesos l6gicos. Mejora la facultad del razonamiento y
abre la conciencia a nuevas ideas, nuevos intereses, convierte la vida en algo emocionante y
divertido.

Es sobre todo un color alegre, pero apresar de esta alegria, arrastra una notable falta de
popularidad. Fuerte impacto que atrae la vista del pablico, particularmente cuando se usa con
negro.

El amarillo es el mas reflectante de todos los colores y tiene un efecto que parece irradiar
hacia fuera, esta facilidad de percepcion lo ha convertido en uno de los colores favoritos de
los publicistas, Adecuado para el maiz, el limén o los bronceadores, asi como para la
maquinaria pesada.

e

pesar de sus asociaciones negativas con la nausea, el veneno, la envidia y los celos, el

El verde es el color mas ambivalente, sin embargo, es el color de la vida. A
verde también es el color del follaje, el permanente color de la naturaleza.
Para nuestros ojos el verde es el color mas reposado, quizé la relacion de este color con las

cualidades de estabilidad y seguridad procedan de su facilidad de percepcion. Simbolo de
salud y frescura; se usa mucho en los productos de menta y en los refrescos.
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‘ El azul mantiene asociaciones simboélicas e histéricas y a pesar de todo es uno
le los colores preferidos de la gente.

Zl azul es un color aparentemente saludable, es un color que no tiene limites, esta
lemostrado que un ambiente azul ejerce un efecto calmante, con lo que resulta
ecomendable para los dormitorios u ofro lugar que este destinado para un lugar de
jescanso.

=s el mas frio de los colores y también el mas atractivo; Adecuado para alimentos
songelados (impresion de calma y confiabilidad); si se emplea con tintes mas claros se
suelve "dulce".

‘. Eleva todo aquello que es espiritual y hermoso, purifica y limpia, es tan potente

jue puede impulsar a uno a sacrificarse por un gran ideal, proporciona mucho poder.

El psicologia, el violeta esta relacionado con la intimidad y la sublimacién, e indica
pensamientos profundos.

‘ El negro transmite refinamiento, elegancia y sofisticacion, es muy usado en
mercancia cara; sirve para estimular la compra de productos costosos. Buen fondo y
envoltura para otros colores. Y el blanco transmite, pureza, claridad, tranquilidad.

Hay una predominancia del negro (sofisticacion) y del plateado (prestigio), principalmente en
productos lujosos y que solo algunas personas pueden obtener. La persona que le gusta
vestir de negro es amiga del poder y desea permanecer en el misterio,
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2.9.3 El color como medio creativo

¢Qué colores has elegido? ¢Cudles fueron tus razones para elegir ese disefio? ¢ Fue porque
te gustaron los colores o tenias un mensaje especifico que querias trasmitir? Como la
apariencia visual es un elemento poderoso, la eleccion de los colores debe comunicar un
mensaje especifico a la gente que los ve.

Debemos tener en cuenta la psicologia del color cuando disefiamos los objetos de marketing.
Sea una pagina en alguna revista, una tarjeta comercial, un folleto, unos posters o cualquier
otro material, estaremos eligiendo colores. Los colores no solo destacan la apariencia de la
informacién, también influyen en el comportamiento humano. Haremos pues bien en
considerar el impacto de los colores que vamos a usar con respecto al ptblico al que
apuntamos.

Por ejemplo, ¢han notado que la mayoria de los comedores de comida rapida comparten en
sus decoraciones los mismos colores llamativos: rojos y amarillos? Estos colores no estan
ahi por casualidad. Detallados estudios psicoldgicos demostraron que los: rojos y los
amarillos dan al que los ve el deseo de decidirse a comer rapidamente y abandonar el
comedor. Y eso es exactamente lo que estos comedores de fast food (comida rapida)
quieren que la gente realice.

¢Alguna vez han notado que los articulos para nifios, contienen muchos colores primarios y
colores brillantes? Los nifios prefieren estos colores y responden a estos mas positivamente

de lo que lo hacen frente a colores pasteles 0 mezclas mas avanzadas.

Trabajos de investigacion de psicologia y marketing han identificado cémo es que los colores
tienden a afectarnos. Aunque esto es mas relativo teniendo en cuenta las diferencias de
simbolos entre culturas, por lo que las respuestas y preferencias del publico al que
apuntamos debe ser una consideracion primaria cuando planeamos el disefio de articulos
promocionales.
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Por ejemplo, “blanco es el color de la muerte en la cultura china, pero el purpura representa
la muerte en Brasil. El amarillo es sagrado para los chinos, pero significa tristeza en Grecia y
celos en Francia. Mientras que en los Estados Unidos, los celos se asocian desde siempre
con el verde. La gente de paises tropicales responde mas favorablemente a los colores
célidos, y la gente de los paises con clima fresco prefieren los colores mas frios”. El Libro del
color de Sanz

Los estudios de mercado han mostrado que los colores también afectan los habitos de
compra. Los compradores impulsivos responden mejor a los rojos, anaranjados, negros y
azul noche. Los compradores de presupuestos ajustados reaccionan mejor a los tonos
rosados, celestes y verdes agua.

¢, Pero cdmo hacemos para manejar los colores? Primero, pensemos en el publico al que va
dirigido el producto. Lo importante es tener en claro el mensaje que queremos transmitir y la
psicologia del receptor. Entonces elegiremos los colores adecuados.

2.9.4 El color en la publicidad Co

El color se utiliza en la publicidad para atraer la atencion, proporcionar realismo, establecer
estados de animo y crear una identidad mas amplia. El color tiene un lenguaje psicologico
que tienen un significado para los estados de animo y significados simbdlicos. Los colores
célidos, como el rojo, el amarillo y el naranja son brillantes y alegres. Los pasteles son
suaves y amigables. Los tonos de tierra son naturales y con mucho sentido. Los colores frios,
como el azul y el verde, son lejanos, tranquilos, reflexivos e intelectuales.

Los mensajes publicitarios que se difunden por medios masivos crean deseos en los
consumidores para adquirir determinados productos, los mensajes publicitarios que se
ofrecen al posible consumidor en el punto de venta complementan la labor descriptiva de los
medios masivos y aprovechan las compras por impulso que se consideran como una accion
generada por el consumidor.
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Las compras por impulso alcanzan grandes volimenes en el mercado mexicano. Los
expertos clasifican las compras por impulso en:

® Compras sugeridas. Cuando el consumidor contempla en una tienda un -
producto y recuerda de que en su casa las experiencia son escasas o nulas. Por
lo mismo decide adquirir nuevamente el producto.

® Compras por sugestion. Cuando el comprador contempla el envase, el
empaque de un producto y, en general,. su presentacion, y considera que el
producto le sera util.

Es aqui donde el color alcanza su mayor poderio y eficacia para, mas alla de la conciencia el
comprador, despertarle impulsos por llevarse determinado satisfactor.

Todos los consumidores, cuando los colores son positivos y estan bien combinados,
reaccionan favorablemente y se dejan llevar hacia el producto por la atraccién que produce
en sus sentidos.

La publicidad de toda mercancia siempre promete algo a quien la consuma: refresca, da
vigor, quita el dolor, etc. Cada promesa es una idea que debe ser iluminada con el color
adecuado.

Marshall McLuhan. El Libro del Color de Sanz explica “Cuando se trata de colores, se
trabaja a un nivel simbélico. Existe una jerarquia de la comunicacién. En la cima estan las
palabras: simbolos de primer orden. A continuacion vienen las ilustraciones y los simbolos
propiamente dichos, como coronas, cruces, etc. Luego esta el mundo simbdlico del color. El
color es tan primitivo que las reacciones al color pueden estar mas cerca de la fisiologia que
de la percepcion”

El Dr. Max Luscher desarrollé su Test cromético convencido de que los colores tienen un

valor emocional y que la presencia de un individuo por un color revela aspectos basicos de la
personalidad.
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Al aplicar sus teorias a los productos, Liischer ideé un orden de colores que considerd
psicolégicamente efectivo. Supuso que los colores corresponden a la necesidad (real o
imaginada) que el producto satisface. Por ejemplo, los productos que ofrecen seguridad
deberian considerar un color azul, mientras que los que prometen una mejora de la vida
deberian llevar el color rojo.

Pocos expertos en ventas reconocen la influencia de Lischer. Sus elecciones de colores
para los empaques que disefian estan basadas en lo que consideran mas correcto. Pero los
autoservicios, tiendas departamentales y otros, estan repletos de ejemplos que hablan de la
aceptacion de la teoria de Lischer.

Los colores llaman la atencién, reparten informacién, generan una identidad constante, etc.
La finalidad es siempre la misma: vender el producto, y es facil darse cuenta de la reglas
basicas que rigen la eleccion de los colores segun su impacto sobre las ventas.

Lo cigarros proporcionan un notable ejemplo de la importancia que tiene el color en el
envoltorio. Pero como todos los reflejos, este “reflejo de conocimiento” es una respuesta
aprendida, y su éxito depende de los anuncios o envoltorios que responden al estilo del
anuncio por el cual se formo el reflejo. Incluso la comida esta sujeta a unas investigaciones
de mercado cada vez mas sofisticadas, las cuales demuestran que los colores son
elementos esenciales a la hora de mejorar las ventas. Como habiamos mencionado
anteriormente los colores, rojo, amarillo, naranja, tienen un poder tan fuerte, estimulantes del
apetito que se convierten en los favoritos.
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Capitulo 3

Comunicacion Publicitaria
“Quien sepa lo que quiere decir, pero

no sepa cémo decirlo, no podréa decir nada”.
Eulalio Ferrer

Hablar de publicidad es hablar de comunicacion, de difundir un mensaje a sélo una persona
0 a todos los habitantes posibles de la tierra, es prometer algo que mas vale la pena cumplir,
presumir o exagerar algin producto que tengamos e invitar al cliente a que nos dé su
preferencia a cambio de una satisfaccion. El anunciante desea vender e impactar, el creativo

ganar premios y reconocimientos que le permitan cotizarse y sentirse mejor.

La publicidad puede lograr grandes objetivos al influir con un mensaje bien planificado,
ejecutado y difundido en el lugar y tiempo preciso, en el momento adecuado. La publicidad
como cualquier forma de comunicacion, requiere de pensamiento y andlisis.

Para convencer deben existir muchos factores adicionales a la comunicacién. Para poder
influir en la decision del cliente la comunicacion debe ser fresca, diferente, divertida,

emocional, humilde, contagiosa y nada fastidiosa; todo esto dependiendo del resultado que
se desea obtener.

La comunicacién funciona sobre las siguientes bases:

Garantizar que el cliente perciba o tenga acceso al mensaje.

Hablar el idioma del cliente y en la forma o tono que le impulse o motive.

Buscar elementos o medios para enviar la comunicacién que sean afines a los
habitos del mercado meta.

% Plantear las propuestas en términos de informacion clave, expresadas en forma
sencilla para que el consumidor conozca las caracteristicas o atributos propios
del satisfactor y transformado el lenguaje en términos de beneficios o
expectativas a obtener a cambio.

® Medir los resultados y volver a empezar
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3.1 Concepto de comunicacion

Es necesario -informar las caracteristicas del producto o servicio y convencerle de las
ventajas del producto en relacién con la competencia. Esta actividad requiere que los
anunciantes y los publicistas trabajen como equipo para aplicar los mejores métodos
posibles para relatar su historia en forma veraz y creativa.

La comunicacién es un proceso dindamico de intercambio de ideas, -transmision de
informacién entre personas, con un fin determinado, a través de diferentes medios; es un
proceso constante de informacion en el que se combinan varios elementos .con el objetivo de
que el mensaje sea interpretado correctamente.

3.2 Proceso de comunicacién
Este proceso se desarrolla por medio de ocho elementos sin cuya presencia no seria posible

la comunicacién: emisor, codificacion, mensaje, medios, interpretacion, audiencia, respuesta,
ruido y retroalimentacion.

AUDIENCIA

P— 1 NO
ges BUSCADA

EMISOR [ Codificacién |—»{ | MENSAJE | > Interpretacion
A

Comunicacion L, AUDIENCIA

OBJETIVO

R U | D 0}
| RESPUESTA
| Retroalimentacién | TRANSMITIDA

Fuente: Phillip Kotler
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3.2.1 Emisor

Es la persona que define el contenido del mensaje y los objetivos de la comunicacién. Por
ello, la credibilidad del emisor es determinante en la eficacia de la comunicacién, la cual
depende de dos factores:

% Componente cognoscitivo (experiencia y confianza percibida), se percibe mas
experiencia y se otorga mayor credibilidad, a aquellos emisores que tienen una
mayor cultura, educacién o han trabajando sobre un tema en especial; a los
presentados como expertos en la materia; al emisor que consigue el consenso y
conformidad del receptor en sus primera opiniones, el receptor les confiere
mayor credibilidad. La confianza percibida, la cual depende del modo en que
habla el emisor, su estilo, su forma y correccion; da la ocultacién de la intencién
de influir sobre el receptor, lo cual le confiere mayor credibilidad; y de la
manifestacion de opiniones y posturas que puedan ir en contra del emisor.

. ® Componente afectivo (simpatia, confianza o atractivo del emisor), busca
generar una actitud favorable hacia el emisor para reforzar la atencién del
receptor y asi conseguir la aceptacion. Asimismo las personas tienden a
comprender y sentirse mas atraidas por aquellos individuos que son percibidos

- como similares en términos de personalidad y actitudes.
La utilizacién de personas de elevada credibilidad a la hora de emitir las comunicaciones
aumenta la eficacia de las mismas, pues son mas persuasivos; si bien se ha de tener en
consideracion que cuanto mayor es la implicacién del comprador, menos importancia tiene la
credibilidad de la fuente.

3.2.2 Codificacién

Es el proceso de traduccién de las ideas que el emisor trata de comunicar en simbolos,
iméagenes, lenguaje u otros codigos por los interlocutores. Para ello dispone de un conjunto
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de normas, signos y sefales relacionados entre si, como por ejemplo la comunicacién
humana, que tiene codigos verbales, no verbales, auditivos, visuales, entre otros.

Cabe mencionar que no solo nos comunicamos por palabras y frases, sino que ademas
tenemos otros vehiculos como son el rostro, nuestros miembros superiores, el tono de voz, el
fraseo, los movimientos de cabeza, la postura de nuestro cuerpo, etc.

3.2.3 Mensaje

La idea a transmitir, esta integrado por el conjunto de simbolos, imagenes, colores, sonidos y
lenguajes que tratan de representar las ideas que el emisor desea transmitir. Es el que
contiene la informacién, que esta aféétado por su contexto y por los objetivos de la
organizacién, las caracteristicas de los receptores y de los medios.

Los mensajes se dividen en:

% Directos. Se pone de manera clara y explicita, el contenido de la comunicacién,
por ejemplo, Metlife (:uidamos lo que amas de la vida.

% Indirectos. Se busca producir un determinado efecto en el consumidor pero sin
que el m‘ensaje sea tan explicito, muchas comunicaciones basadas en imagen
de marca- suelen reunir esta caracteristica, por ejemplo, ciertas marcas de
perfume donde utilizan figuras femeninas -mostrando elegancia, belleza y
serenidad y haciendo uso del producto, no se dice nada del producto de manera
escrita, pero si se asocia un mensaje mismo que llega de manera indirecta.

® Racional. Se argumenta légicamente sobre el producto para conseguir el
efecto deseado sobre el consumidor, por ejemplo, Nescafé Sabor que te gusta,
sabor que te anima.

% Emocional. La idea esencial de este mensaje es la simpatia que puede generar
el mensaje, por ejemplo, Telcel compaiiia de teléfonos moéviles demuestra la
facilidad de estar cerca de la familia sin importar el lugar en donde se encuentre.
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® Unilateral. Los anuncios que aparecen esporadicamente junto con su slogan,

sirven para, ademas de crear o mantener la imagen de la marca, asegurar la

preferencia a la marca, por ejemplo, Con el carifio de siempre...Bimbo.

% Bilateral. Se plantean proposiciones a favor o en contra del objetivo del

mensaje, aunque légicamente orientadas al fin que se persigue, por ejemplo,

cierta compaiiia de cigarros difunde el uso de estos reconociendo su dafio, pero

en un tabla comparativa, muestran que el consumo de galletas es un riego para

las enfermedades del corazoén.

La combinacién de un anuncio de dos formatos en un mismo bloque publicitario permite

alcanzar un mayor nivel de recuerdo, tanto del producto como de la marca, por lo que se

obtiene un nivel de recuerdo medio superior al del resto de anuncios del blogue.

3.2.4 Medios

Son lo diferentes caminos que permiten hacer llegar al mensaje del emisor al receptor,

abarcando tanto los érganos naturales (vista, oido, tacto, olfato) y artificiales (radio,

television, periddico, revistas, internet, entre otros) que prolongan los sentidos del individuo.

Se pueden clasificar en:

Canales Personales

Controlables por el emisor

Vendedores, distribuidores,
promotores

Incontrolables por el emisor

Lideres de opinién, familia,
amigos

Canales Impersonales

Controlables por el emisor

Radio, TV, Prensa, Cine,
Internet, Correo, Teléfono

Incontrolables por el emisor

Hechos casuales

Fuente: Ortega
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3.2.5 Interpretacién

Es el proceso de traduccion del mensaje recibido, en el que actian dos efectos, la
decodificacién del mensaje (en funcién del cédigo utilizado por el emisor y receptor) y la
comprension (en funcién de los valores del individuo).

3.2.6 Audiencia

Es la persona o el conjunto de personas que reciben el mensaje y cuya caracteristicas
condicionan al emisor, el cédigo, el medio utilizado y el mensaje enviado. Se debe establecer
una distincién entre la audiencia objetiva (publico objetivo) y las audiencias no buscadas
(receptores casuales que escucharon el anuncio). .

3.2.7 Respuesta

Es la reaccion del publico una vez expuesto al mensaje transmitido por el emisor.

3.2.8 Ruido

Es cualquier deformacién de la informacion que se produce en las diferentes fases del
proceso de comunicacion provocada por factores no controlables.

3.2.9 Feed Back o retroalimentacion

Es el elemento basico de diferenciacion entre el proceso de informacién y el de
comunicacién. La retroalimentacion es la respuesta a un mensaje enviado dentro de un
proceso de comunicacion, es la respuesta a un estimulo que fue el mensaje.

Existen dos tipos de retroalimentacion: el que se genera en el intercambio de la informacion y

otro que no es mas que la certificacion de que el mensaje original fue recibido bien
interpretado y con sentido correcto en que fue enviado.
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La retroalimentacion hace referencia al contenido real del mensaje original y no al que
suponemos que quiso decir el emisor. En caso de que el emisor hubiese entendido mal el
mensaje o sus habilidades comunicativas fueran deficientes, es preferible preguntar si
entendi6 el mensaje o se vuelve a repetir, antes de suponer qué se quiso decir.

3.3 Diferencia entre comunicacion e informacion

La mayor diferencia entre comunicacion e informacion es la necesaria existencia del feed
back o retroalimentacion como pare del proceso de comunicacién. Por lo tanto, un mensaje
que no espera respuesta se convierte en informacion, pero cuando busca estimular al
receptor para que emita una respuesta o modifique su actitud ante el tema en cuestion, nos
hallamos ante un proceso de comunicacion.

La informacién simplemente proporciona conocimiento sobre algo, mientras que la
comunicacién a dos o mas. interlocutores dan un objetivo comun, rotando los papeles de
emisor y receptor.

La comunicacién exige participacion del receptor y disposicion del emisor original a asimilar
la retroalimentacién. Para que se de esa apertura, que permita al emisor original del menaje
asimilar la retroalimentacion; debe tener una actitud positiva para con el receptor y el tema.

Es frecuente que el emisor no quiera escuchar la retroalimentacién cuando ésta le molesta o
va en contra de sus ideas.

Joscheph T. Klapper menciona “Las ciencias de la comunicacion han revelado
consistentemente que la gente en su mayor parte tiene la tendencia a leer, mirar o escuchar
aquellas comunicaciones que presentan puntos de vista con los cuales simpatizan y tratan
de evitar las comunicaciones de un sentido diferente”.

En otras palabras, existe la tendencia en el receptor a dar crédito sélo a aquello que le
conviene e ignorar lo que le perjudica.
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3.4 Selectividad de la informacién

Entendemos por selectividad de la informacion cuando un individuo, escoge entre todos
aquellos mensajes que recibe y selecciona sélo aquellos que le interesa, ignorando el resto.
Esta conducta surge debido a la incapacidad que tienen los receptores para asimilar todos
los mensajes que recibe. Esta situacién implica que los anunciantes deben de seleccionar la
informacién que se desea transmitir y el medio a utilizar. Sdlo se captara la atencién de un
publico si se hace atractiva la informacion, adecuada a sus intereses y facil de asimilar y
comprender.

Los publicistas, que son los comunicadores que mas dependen de su habilidad para
persuadir, tienen definido el proceso de recepcién de un mensaje, de la siguiente manera:

ATENCION - INTERES - DESEO - ACCION

Un mensaje publicitario ha de guiar al consumidor a lo largo de cuatro fases, cuyas iniciales
dan el nombre de este modelo, AIDA. En primer lugar ha de llamar la atencién para entrar en
la mente del consumidor; después, ha de provocar su interés, pues de lo contrario sera
rechazado; aun siendo interesante tan solo si es deseado el consumidor considerara el
adquirirlo; y por ultimo, se ha de provocar la accion, la accion en el caso de la publicidad,
sera la compra del producto o requerimiento del servicio.

Homs Quiroga Ricardo en su libro Comunicacion explica: “Este proceso persuasivo
propiciado por un. mensaje trasciende el ambito de la publicidad y podemos aplicarlo a todo
tipo de comunicacion. Desde el momento en que esperamos que nuestro mensaje provoque

una respuesta, estamos intentando motivar a actuar al receptor, sujeto de nuestro mensaje”

3.5 Barreras de la informacion

Ahora es preciso referirse a las llamadas barreras u obstaculos y puentes de la informacién
que pueden ayudar o perjudicar la comunicacion.
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3.5.1 Barreras semanticas

Son las derivadas del uso incorrecto de las palabras desde el punto de vista de su
significado. Las palabras son simbolos que representan ideas y conceptos, por lo tanto,
debemos procurar que las palabras representen lo que realmente queremos decir, a veces
ocurre lo contrario, el emisor desconoce la connotacién exacta de una palabra porque es
nueva para él o porque no forma parte de su Iéxico cotidiano y no domina su significado, por
lo cual, no es recomendable usar palabras que no sean familiares, para no dar a entender lo
que no quisimos decir. Para evitar este riesgo se deben utilizar palabras de uso comun,
ademas de estar atentos de la retroalimentacion, que es el Ultimo recurso para detectar una
falla en el significado.

3.5.2 Barreras psicoldgicas

Son las mas dificiles de superar por su diversidad de motivos porque usualmente quedan
encubiertos a través de pistas falsas o por derivarse de actitudes negativas, ciertos prejuicios
o estereotipos. No siempre lo que dice la gente es verdad, sobre todo cuando estd
involucrada su propia imagen. Al responder, el receptor estard proyectando su propia
personalidad y rasgos psicoldgicos, si es cortés y diplomatico estara vistiendo sus repuestas
con amabilidades a fin de agradar; si tiene complejo de inferioridad, siempre pondra a salvo
su orgullo, tratando de dar pistas falsas, que escondan sus limitaciones; es muy usual que la
gente diga lo que le conviene decir. También son las barreras derivadas de problemas de
percepciéon como el escuchar mal, entender incorrectamente o expresarse deficientemente.

3.5.3 Barreras fisiologicas
Son aquellas derivadas de problemas de percepcién como el escuchar mal, entender

incorrectamente o expresarse deficientemente. Los individuos que intervienen en el proceso
de comunicacién pueden en determinado momento obstaculizar este proceso.
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Allport G. W. y Postman L. analizaron el proceso de deformacion del mensaje y descubrieron
las siguientes etapas:

a) Nivelamiento. Los detalles desaparecen, después de iniciado el proceso se
pierde informacién. La funcién sera facilitar la retencion y transmisiéon de la
informacion volviéndola méas accesible para ser explicada y razonada.

b) Acentuacién. Los pocos detalles retenidos son valorados y analizados. Algunos
detalles seran magnificados.

c) Mudanza. Para reforzar el énfasis sobre aspectos especificos e integrar los
elementos que son el centro de los intereses del grupo, aparecen invenciones
que no constaban en la historia original.

3.5.4 Barreras fisicas

- En esta barrera destaca el ruido, se le considera como barrera porque es una interferencia
fisica, ajena tanto al emisor como al receptor, que obstaculiza el intercambio de mensajes.
Todos identificamos la palabra ruido, por lo tanto, puede ser el sonido desagradable de un .

bcamién, una interrupcién en una conferencia, el exceso de volumen al querer captar la -
atencién, la llegada tarde de un empleado a una junta, etc.

Entre los puentes que facilitan la comunicacién esta la empatia, si damos a la empatia la
misma relacién que al proceso entre el emisor con un receptor, podemos decir que la
empatia es un efectivo y excelente puente de comunicacién. Las actitudes, estereotipos y
prejuicios son importantes barreras de comunicacién.cuando son negativos, pero si son
positivos son muy buenos puentes de comunicacién, asi que hay que manejarlos de la mejor
manera posible.
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Capitulo 4
Medios publicitarios

“Todos los medios son buenos
cuando son eficaces”.
Jean Paul Sartre

Hay muchas maneras de decirle algo a un cliente cuando se recurre a la publicidad. Ya se ha
comentado que, en sus inicios, la actividad publicitaria se limitaba a transmitir una
informacion que recogia la existencia de un producto y sus caracteristicas particulares, la
publicidad ha buscado influir en la conducta de los posibles compradores. No se sabe
cuantos mensajes publicitarios puede recibir un sujeto a lo largo de un dia, por supuesto no
somos conscientes de la presencia de todos ellos, pero los publicitas aprovechan casi todo

para situar un mensaje que capte nuestra atencién e influya en su tendencia de compra.

Los medios recientes han originado una verdadera revolucién por el efecto que tienen en
nuestra vida diaria, y también una revolucién para los comerciantes, ya que todos quieren
captar nuestra atencion.

Pero, si bien es cierto que la publicidad se ha servido de los medios a su antojo, no lo es
menos que ésta ha tenido que adaptarse a las caracteristicas de cada uno de ellos para
conseguir mensajes eficaces. De ahi que resulte de especial interés conocer los rasgos
propios de cada medio y asi, poder decidir cual de ellos es el mas adecuado para transmitir
los mensajes de la empresa.

4.1 ¢ Qué es un medio publicitario?

“Son los canales a través de los cuales se transmiten los mensajes. Elegir
los mejores medios para una campaiia es una funcién importantisima; es
necesario conocer bien los beneficios que cada canal ofrece a las
audiencias a que se dirige y a los productos que van a ser publicados”.

Arens F. William (2000)
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4.2 Tipos de medios

Los mensajes publicitarios aparecen en diversos medios. De mayor a menor importancia, los
medios que utiliza la publicidad son los periddicos, la television, la venta por correo, las
publicaciones de informacién general, las revistas econémicas, las vallas publicitarias y las
revistas destinadas a diversos sectores profesionales. Ademas, una parte importante de la
publicidad se transmite utilizando medios no destinados a ella de una forma especifica, como
puede ser un escaparate, el folleto de una tienda, calendarios, mensajes desplegados con
aviones e incluso hombres-anuncio.

También se utilizan, cada vez méas, medios que no se pensaba en principio que pudieran
servir para anunciar productos. En la actualidad se muestran mensajes publicitarios en los
camiones y furgonetas de reparto, o incluso en los autobuses y taxis. Algunas cajas llevan
anuncios de productos distintos a los que contienen. Las bolsas de las tiendas también son
un medio frecuente para anunciar productos o el mismo establecimiento.

" 4.2.1 Medios impresos

La idea de los medios impresos es su capacidad de dirigirse selectivamente a determinadas
“audiencias y de lograr la maxima exposicion del producto. Las revistas abren las puertas a
segmentos muy especificos del plblico y facilitan las presentaciones de calidad y colores-
llamativos. El periédico por su parte fue creado para suministrar informacion, en donde no -
aparecerian demasiadas imagenes y lo que prevaleciera fuera la noticia.

4.2.1.1 Revistas

Una caracteristica fundamental es su calidad. El papel y aprovechamiento del color las
convierten en un medio calido, con grandes posibilidades de argumentacién emocional, lo
cual, unido a que su confeccién se dispone de mas tiempo que otros medios, hacen que sea
el medio impreso de mas calidad.
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Las revistas son leidas en momentos en que no hay mucha prisa, tranquilamente, sin
apuraciones. Esto hace que el lector se fije en los detalles y que sea mas receptivo a toda
informacién que esta préxima a sus necesidades o gustos.

Esta actitud positiva y credibilidad, hace que las revistas sean un medio de gran
permanencia, su tiempo de vida es muy superior a la de cualquier otro medio por lo que
pueden ser leidas por muchas personas e incluso hasta coleccionarlas.

4.2.1.1.1 Clasificaciéon

Las revistas pueden ser semanales, quincenales, mensuales, bimestrales, semestrales o

anuales, otro criterio las clasifican segun:

® Por su contenido. En estos tiempos la innovacién se relaciona con la especializacién
de las revistas, estan enfocadas a cada ambito laboral, social o de ocio.

a) Revistas del consumidor. Compradas para obtener informacion y
divertirse o ambos casos, son editadas para consumidores de articulos
personales, por ejemplo, Vanidades, H para hombres, Cosmopolita.

b) Publicaciones agricolas. Dirigidas a los agricultores o a las compaiiias
que fabrican o venden equipo y servicios agricolas.

c) Revistas de negocios. Dirigida a lectores especializados en algtn area
en particular, incluye las publicaciones especializadas, revistas
industriales y de administracion; y revistas profesionales. Gestion, Fiscal,
Marketing.

® Por zona geogréafica. Una revista también puede clasificarse en local, regional o
nacional, dependiendo del alcance que tenga.

a) Revista urbana local. Sus lectores son a quienes les interesan las artes,
la moda y los negocios locales.

b) Publicaciones regionales. Se dirigen a una zona especifica del pais,
aqui las revistas nacionales ofrecen tirajes para diversas zonas,
dependiendo de su giro.
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c) Revistas nacionales. En este tipo de revistas hablamos de las que tienen
una enorme circulacién, es decir, aquellas que se distribuyen a toda la
republica mexicana, aunque no sea una de las mas conocidas.
X Por su tamafio. Las revistas varian y su tamafio no es la excepcion, el problema con
los diversos tamarios en las revistas, es la publicacion de un articulo ya que se tienen
que hacer diversos formatos del anuncio a publicar.

Clasiﬂcaci_ém por Revista Tamaro aproximado de los anuncios a toda
tamanio plana
L o g
Ordinario Time Aescliman oot 11 nese
Eptindes gg;)rr;a;hic 2 e?flsu;n Siing&;;?ig:)eas
Pequefio o de bolsillo | Reader’s Digest 2( ﬁ:."an;ng 31 ;’20;3'19 ;'g ::)S

Fuente: Kleppner. Libro Publicidad, 16® edicién

La posicién del anuncio en la pagina influye en su eficacia; el tamafio y forma del anuncio a
menudo determinan en que parte serd colocado. Los editores venden la revista en pagina
completa denominada forros, es decir, primera de forros: portada frontal; segunda de forros:
interior de la portada principal; tercera de forros: parte interior de la portada trasera y cuarta
de forros: cubierta trasera de la revista, estos forros los puede obtener el anunciante a
cambio de un pago extra.

4.2.1.1.2 Circulacién

Para alcanzar una eficacia en una publicacién primero debemos de determinar su audiencia,
es decir, el alcance que la revista tiene, el publicista o la agencia deben de investigar la
circulacion de la revista proporcionada por el anunciante e informar los alcances que la
revista tiene.
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Una vez determinada la revista se sabra que tipo de circulacion se va a ocupar, ya que,
existe la circulacién pagada, es por la cual los lectores pagan para adquirir la revista;
circulacién controlada, se envia gratuitamente a aquellas personas en las que se puede
influir la compra; la mayoria de los anunciantes se enfocan por la primera circulacion, ya que
al momento de comprar el espacio se le da a conocer al anunciante el procedimiento de
circulacion, distribucién y lectores.

4.2.1.1.3 Espacios de una revista

Medias paginas horizontales contrapuestas para dominar el
desplegado

Tablero de ajedrez frente un anuncio de media plana

Mitades exteriores de un desplegado

Unidades de escalera y escaleras dobles en paginas
contrapuestas

Mitades verticales que rebasan el margen interior, con el mismo
propésito
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plana)

Despliegue en isla

Pagina janior

.2.1.1.3 Ventajas y desventajas

Medias paginas escalonadas

Tablero de ajedrez (muchas unidades de espacios en una media

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Flexibilidad. Las revistas llegan a muchos
rospectos, ofrecen una amplia cobertura,
amanos, enfoques y tonos editoriales.

* Falta de inmediatez. Los anunciantes
obtienen mayor inmediatez en la radio o en
los periddicos.

Color. Da placer visual, con el color mejora
3 imagen y se identifica el paquete.

*Poca cobertura geogréafica. No ofrecen el
mismo alcance que los medios electrénicos.

‘Autoridad y credibilidad. Mejora el mensaje
omercial, contiene informacion, profundidad
' conocimiento del producto o servicio.

* Circulaciones decrecientes. La venta de
ejemplares sueltos, limita la cobertura de un
mensaje del patrocinador.
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* Permanencia. Las revistas permiten al

* Largo tiempo de espera. Los anuncios se

campanas en determinados segmentos.

lector analizar determinadamente los | publican para que tengan una vida de dos a
anuncios independientemente del tiempo de | tres meses.

publicacién.

* Selectividad de la audiencia. Las|* Fuerte competencia publicitaria. Las
editoriales  seleccionan la audiencia y |revistas de mayor circulacion tienen un
permite a los anunciantes centrar sus | contenido publicitario mayor al contenido

editorial.

* Alto indice de lectores secundarios. La
revista pasa, después de leerla el lector
principal, a otra persona

4.2.1.2 Periodicos

Son publicaciones editadas normalmente con una periodicidad diaria o semanal, cuya
principal funcién consiste en presentar noticias facilitando las noticias, haciendo comentarios
"y creando opinién.

Los periddicos también defienden diferentes posturas publicas, proporcionan informaciones y
consejos a sus lectores y a veces incluyen tiras cémicas, chistes y articulos literarios. En casi
todos los casos y en diferente medida, sus ingresos se basan en la insercion de publicidad.
El lector, ademas, adapta el medio a sus caracteristicas nadie le impone la velocidad,
momento o forma en que ha de leer el periddico, lo hace a su manera. Esto le permite
reflexionar y pensar sobre la informacién que recibe.

4.2.1.2.1 Los periédicos se pueden clasificar de la siguiente manera:

® Frecuencia de la publicaciéon. Puede ser diaria en una edicién matutina o
vespertina. Las ediciones matutinas se dirigen a lectores masculinos y las
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ediciones vespertinas se dirigen a lectores femeninos; los periddicos semanales
se dirigen a toda persona y aiin segmento en especial.

® Tamaiio fisico. Los periddicos de tamario estandar miden aproximadamente 22
pulgadas de altura y 13 de ancho; se divide en seis columnas; el tamario
tabloide que generalmente tiene 14 pulgadas de alto y 11 de ancho, estas
medidas se establecieron mediante la unidad estandar de publicidad, que en
1984 normalizé el ancho de columna, tamaiios de pagina y de anuncios.

® Tipo de audiencia. Algunos periddicos se dirigen a un tipo de audiencia
especial, es decir, que el interés del lector es particular, por ejemplo, los
periddicos dirigidos a las finanzas, politica, bolsa de trabajo, etc.

4.2.1.2.2 Tipo de publicidad en los periédicos:

X Publicidad en desplegado. En este tipo de anuncio su tamafio es variable y
aparece en la mayoria de las secciones, incluye texto, ilustraciones o fotografias,
encabezados, cupones y otros elementos visuales.

® Publicidad clasificada. Constituyen un mercado comunitario para bienes,
servicios y oportunidades de todo tipo, desde la venta de bienes raices y
automoéviles hasta oportunidades de empleo y de negocios. Los anuncios
clasificados suelen aparecer bajo subencabezados que describen la clase de
bienes o necesidad que se intenta satisfacer.

® Avisos publicos. Por un pago, los periédicos publican avisos plblicos de
cambios en las relaciones personales, de negocios, informes de gobierno,
notificaciones y organizaciones o informes financieros.

® Inserciones preimpresas. El anunciante imprime y envia al periddico su
publicacidn para que la incluya en una edicién determinada, entre los formatos
figuran: catalogos, folletos, material para contestar por correspondencia y
cupones perforados. En este tipo de publicidad el anunciante tiene la
oportunidad de elegir el segmento al que quiere hacer llegar su anuncio.
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4.2.1.2.3 Tamaiio de anuncios en los periédicos
Plana entera 3/4 2/3 1/2 113
6 col. x 21" 6 col. x 15-3/4" 6 col. x 14" 6 col. x 10-1/2" 6col.x7"
5col x 18" S5col. x 17" 4 col. x 15-3/4" 4 col. x 10-1/2"
4 col. x 21" 3 col. x 21" 3cal. x 14"
2 col. x 21"
1/4 1/6 1/8 1/9 1110116
6 col. x 5" 6 col. x 3-1/2" 6 col. x 2-1/2" 2col. x7" 2 col. x 6-1/4"
3 col. x 10-1/2" 4 col, x 5-1/4" 3 col. x 5-1/4" 2ol a0
2 col. x 15-3/4 3col. x 7"
2 col. x 10-1/2"

Los formatos para los anuncios son fundamentales para los anunciantes en periddicos a nivel

nacional
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4.2.1.2.4 Ventajas desventajas

VENTAJAS

DESVENTAJAS

* Medio masivo. Se penetra a todos los
segmentos de la comunidad. -

* Falta de selectividad. La mayoria de los
periédicos llegan a grupos generales, que no
correspondan a los objetivos del anunciante.

* Medio local. Cubre una zona geografica
especifica que abarca un mercado y una
comunidad con intereses comunes.

* Vida breve. Se pierde informacién si el lector
no pone el interés debido.

* Contenido variado. Por sus secciones, se
abordan temas diversos.

La
imagen que produce al imprimirse en papel

* Deficiente calidad de produccién.

periédico, reduce el impacto deseado.

* Oportunidad. Mantener al lector al dia con
las noticias que acontecen.

* Saturacion. Los anuncios compiten entre si
por la saturaciéon en la misma péagina o

desplegado.

* Credibilidad. Las investigaciones con
relacion a alguna noticia gozan de
credibilidad. '

* Ausencia de control. No se controla el lugar
en donde se publicara el anuncio, salvo que el
anunciante pague por un lugar preferido.

* _Atencion selectiva. Capta la atencion
cuando a los lectores les interesa lo que el
anunciante intenta vender o decir.

* Circulacion sobrepuesta. Algunos lectores
leen mas de un periddico. Los anunciantes
pueden estar pagando por llegar a lectores
que tal vez ya llegaron a través de otro
periddico.

*

Flexibilidad creativa. Tamafo y forma
pueden modificarse para obtener el dominio
que el anunciante pretende.

4.2.2 Medios electrénicos

4.2.2.1 Television
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La television es considerada como el medio publicitario nimero uno, el que mas
competencia publicitaria tiene. Para poder transmitir instantaneamente imagenes, tales como
fotos o escenas, fijas 0 en movimiento, se hace por medios electrénicos a través de dos
modalidades la television abierta o por cable.

4.2.2.1.1 Modalidades

® Television abierta. Llega a la audiencia transmitiendo por ondas, el crecimiento
de la television fue muy rapido y los anunciantes se dieron cuenta que en este
medio era ain mas facil llegar a los consumidores finales, ya que por el auge
que la television tenia la mayoria de la gente estaba interesada por tener un
aparato en casa.
A pesar de esto y con la tecnologia avanzando rapidamente, la creciente competencia
de la televisién por cable le esta arrebatando espectadores a las redes nacionales.

® Televisiéon por cable. Como su nombre lo indica su medio de transmisién es el
cable, conectado a postes telefénicos o instalados en el subsuelo; los
suscriptores pagan una renta mensual por el uso del cable y el uso libre de
canales, la mayoria de los cuales son propiedad de particulares y operan
comercialmente.
Por un pago extra los televidentes pueden disfrutar de eventos denominados “pago por
evento” (peleas de box, paridos de fut bol, estrenos de peliculas, etc.), siendo este
medio el mas atractivo para la familia.

No hay otro medio para llegar a una audiencia masiva que ofrezca las capacidades creativas
de la television: la combinacion de imagenes, sonido y movimiento, la oportunidad de

demostrar el producto, la empatia del espectador y la credibilidad del anuncio.

Los espectadores califican a la television como el medio de mayor influencia veamos:
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76%
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Fuentes: Datos: Libro Publicidad de Arens, elaboracién propia.

2, 4.2.2.1.2 Tipos de publicidad televisiva

® En redes de television. Ofrecen a los anunciantes comodidad y eficacia,
porque transmiten simultdneamente los mensajes a través.de varias estaciones
afiliadas. La mayor parte de la publicidad a través de redes se vende con una
base de participacion: varios anunciantes compran segmentos de 30 a 60
segundos, permitiendo distribuir su presupuesto y evitar compromiso del
patrocinio; y los pequefios anunciantes pueden comprar poco tiempo y aun asi
lograr una cobertura nacional.

¥ Anuncios spot. Este tipo de anuncio se transmite a nivel nacional, se puede
elegir la zona en donde se desea que aparezca el anuncio o la porcién solo sera
para una determinada zona independientemente que se transmita a nivel
nacional. Kathy Haley menciona “Un anunciante con poco presupuesto o con
distribucion limitada puede servirse de este medio para introducir un producto
NnuUevo en una region a la vez. Otra opcién consiste en modificar un mensaje
segun el mercado para adaptarlo a las necesidades promocionales”. Los spot
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pueden durar 10, 15, 30 o 60 segundos y el costo, duracién y canales van a
depender de la televisora con que se desee trabajar.

#® Sindicacién. En el libro: El poder de la programacién dice que sindicacion: “Es
la venta de programas estacion por estacién y mercado por mercado”; es decir,
el productor trata directamente con las estaciones, en lugar de hacerlo con un
intermediario, teniendo como beneficio control sobre la programacion y mayores
utilidades.

% Infomercial. Es un comercial muy largo de televisién que suministra al publico
informacién pormenorizada sobre un producto o servicio. En este tipo de
publicidad los consumidores prestan atencién, el mensaje es mas receptivo que
un comercial de 30 segundos, también combinan la fuerza de la publicidad,
respuesta directa y promocion de ventas.

4.2.2.1.3 Compra de tiempo en la television

El proceso de compra de tiempo en la television en muy largo y complejo, cuando se trata de
A muchas estaciones. Kleppner en su libro publicidad menciona que los anunciantes deben de:

Determinar qué programas estan disponibles y sus costos.
Analizar la eficiencia de varios programas.

Negociar el precio con los representantes de la estacion.
Calcular el alcance y la frecuencia que van a obtener.
Firmar los contratos de transmision.

Revisar las garantias de desempefio para asegurarse de que los comerciales se

transmitan de acuerdo con lo contenido.

Es por esto que los anunciantes recurren a agencias publicitarias o servicios de compra de
medios, todo para agilizar la compra y reduccion de los costos.

4.2.2.1.4 Ventajas y desventajas
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VENTAJAS

DESVENTAJAS

* Cobertura masiva. La mayoria de las
familias tienen por lo menos un televisor y
su uso ha aumentado.

* Alto costo de producciéon. Una de las
principales limitaciones de la television es el
costo de produccién.

* Selectividad. Las audiencias varian segun
la hora del dia, el dia de la semana y la
naturaleza de la programacion.

* Alto costo de tiempo aire. Los spots al ser
transmitidos durante un tiempo especifico,
sus precios varian dependiendo el horario y
dia de transmisién.

* Impacto. Demuestra y exhibe el producto
con sonido, color y secuencia ante los
espectadores.

* Brevedad. El comercial debe ser original y
con gran impacto para poder ser recordado.

* Creatividad. Los diversos productos o
servicios permiten proyectar mensajes

| originales e imaginativos.

* Saturacion. Todos los anuncios compiten
para atraer la atencién del cliente ya que
hay entre 6 y 7 spot en una pausa del
programa.

4.2.2.2 Radio

* Omision de comerciales y cambio de
canal. Las personas cuando empiezan los
comerciales cambian de canal ya que son
de agrado.

Aungue no fue la publicidad su finalidad original, pronto se pens6 en la posibilidad de utilizar
la radio como medio de comunicacién de masas. Su extensién y el éxito del medio como
vehiculo de comunicacioén dieron paso a una nueva actividad empresarial, la radio comercial.

A partir de que empezé a utilizar la radio como un medio de comunicacion, las estaciones
planean su programacion para llegar a determinados mercados y captar mayor la atencién
del radioescucha. En las decisiones a tomar con respecto a la programacion lo que mas
influye es que la estaciéon deseada sea de frecuencia modulada (FM) o amplitud modulada
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(AM), ya que existen diferencia muy notables entre una y otra, por ejemplo, la audiencia, el
sonido, la cobertura y la programacion mas variada; siendo éstos los puntos mas importantes
que el anunciante toma en cuenta para la decisién de compra en una determinada estacion
de radio.

4.2.2.2.1 Tipos de publicidad radiofénica

¥ Redes. Los anunciantes contratan una de las redes de radiodifusion a nivel
nacional para trasmitir un mensaje a todo el pais. Ofrecen a los anunciantes
bajo costo y administracion simple.

¥ Radio de spot. Ofrece a los anunciantes nacionales mayor flexibilidad en la
seleccién de los mercados, estaciones, tiempo de transmision y texto publicitario
adecuado para su anuncio.

® Radio local. El tiempo local es el que compra el anunciante o agencia local,
para transmitir el spot; incluye la cobertura, tiempo de transmision y texto
publicitario.

4.2.2.2.2 Pasos en la preparacién de un programa radiofénico

El procedimiento para preparar un plan de radio segtin William Arens, es el siguiente:

1. ldentificar las estaciones con maxima concentracion de audiencia meta.

2. Identificar las estaciones que ofrezcan el mayor nimero de compradores
potenciales.

3. Determinar en que horario de las estaciones elegidas, es mayor la audiencia.

4. Construir un plan donde se proporcione los objetivos del anunciante,
presupuesto y las estaciones, con esto el anunciante podra negociar los costos.

5. Evaluar la compra propuesta poniendo atencién al alcance y la frecuencia.

6. Determinar el costo de audiencia.

7. Negociar y firmar el contrato de compra.
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4.2.2.2.3. Ventajas y desventajas
VENTAJAS DESVENTAJAS

* Alcance y frecuencia. La radio crea una
numerosa audiencia en poco tiempo y un
programa publicitario permite repetir el
impacto en el auditorio.

* Limitaciones de sonido. La radio debe ser
escuchada, por tanto, se deben de revisar
las estaciones elegidas y escuchar su
transmisién.

* Selectividad. Los formatos establecidos
por las radiodifusoras con audiencia y
cobertura,

permiten al  anunciante

seleccionar el mercado al cual desea llegar.

* Audiencias segmentadas. Si varias
estaciones compiten por una determinada
audiencia, los anunciantes deberan cubrir el
mercado y esto no sera rentable para el

anunciante.

* Rentabilidad. La radio ofrece frecuencia,
alcance y selectividad y un costo mas bajo
comparado con la TV.

* Comerciales de vida corta y escuchados a
la mitad. Los comerciales no pueden
conservarse y deben competir para captar la

atencion.

* * Oportunidad,
creativa.

Inmediatez y flexibilidad

* Saturacion. Las estaciones mas atractivas
transmiten méas comerciales, por lo tanto, los
anuncios deben de ser mas atractivos.

4.2.3 Medios digitales interactivos y de correo directo

4.2.3.1 Internet

En estos tiempos donde la tecnologia ha tenido un auge inmenso, los medios digitales
interactivos como internet y correo directo, se convirtieron en elementos esenciales que las
empresas utilizan para dar a conocer el producto, agilizar la venta sin salir de casa, es decir,
todo mas sencillo y con beneficio para la empresa y el cliente.

Sudrez Vazquez en el libro Comunicacién de la organizacién menciona “A diferencia de
otros medios, en internet el consumidor no es un agente pasivo, sino que mantiene un
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proceso de blsqueda activo, por lo que ante la multitud de ofertas existentes en lared y la
cada vez mayor importancia que el consumidor concede a su tiempo, se hace necesario
seguir la regla de las tres I's: Impactar, Involucrar e Interactuar, para atraer al cliente,
mantener su atencion e intercambiar informacién”

4.2.3.1.1 Audiencia en internet

Entre los usuarios de internet predominan los hombres jovenes, con nivel de formacion alta
e ingresos medios y elevados, y que acceden a la red a través de los hogares y centros de
trabajo o estudio. Estas caracteristicas condicionan a su vez el tipo de productos que tienen
una mayor aceptacion: por un lado los productos relacionados con el ocio y por el ofro los
relacionados con el intelecto.

4.2.3.1.2 Tipos de publicidad por internet

En internet, como en diversos medios, los anuncios adoptan diversas formas y tienen que ir
' en constante cambio. En este momento los tipos de publicidad que “navegan” por internet
son:

® Sitios Web. El sitio web es una direccién, salvo cuando encontramos un
catélogo, un exposicion donde podemos encontrar mas informacién sobre la
empresa sobre sus productos o servicios, misién, vision, historia.

Los sitios suelen constar de una pagina principal y de un nimero indefinido de paginas
subsecuentes que los usuarios visitan si desean mas informacién. El acceso a cada sitio
Web se canaliza a través del URL o identificador Unico de cada péagina de contenidos.
Gracias a la forma en que esta organizada los usuarios pueden saltar de un recurso a otro
con facilidad. Las conexiones entre los servidores que contienen la informacién se hacen de
forma automaética y transparente para el usuario, pues el medio admite las funciones de
hipertexto e hipermedia.
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¥ Banners (letreros o mensajes). Los banners son sin duda el medio publicitario
preferido en internet, quiza el segundo después del sitio web, es un pequefio
anuncio que se extiende desde la parte superior o inferior de la pagina. Cuando
con el mouse hacemos un clic sobre el banner, éste los envia al sitio del anuncio
0 a una pagina relacionada.

Los precios varian muchisimo, ya que dependen del tamafio y de la pagina web en donde se
quieran publicar; entre mas visitada sea la pagina los precios son mas costosos, pero aln asi
son los mas demandados.

¥ Botones. Estos elementos tienen la misma funcion que los banners lo Gnico que
hay de diferencia es el tamafio, ya que son parecidos a un icono, y por esta
razén también cuestan menos.

® Patrocinios. Una forma de publicidad de internet que ha ido ganando
aceptacion es el patrocinio de las paginas web. Las empresas patrocinan
secciones enteras de las paginas de una editorial o eventos individuales durante
un periodo limitado, generaimente calculado en meses. A cambio de su soporte,
los patrocinadores reciben un alto reconocimiento en el sitio. Algunas veces se
les ha integrando su marca al contenido de la web ya sea el banners y/o botones
de la pégina. Los patrocinios son mas frecuentes en sitios donde tienen un
trafico elevado, donde la posibilidad de exposicién es maxima.

% Intersticiales. Se trata de un anuncio animado que aparece en la pantalla
mientras que la computadora descarga un sitio web. “Este tipo de anuncio
genera el reconocimiento de la marca dos veces mayor que los banners en

linea” Berkeley Systems Finds Interstitial Beat Other Ads, Advertising age, 2 de marzo de
1996, p. 22

® Anuncios clasificados. Los sitios de anuncios clasificados en la web son un
area de creciente interés para los que hacen publicidad por internet, y una
magnifica oportunidad para los anunciantes locales. En muchos de estos sitios
se ofrecen oportunidades de publicidad clasificada gratuita, porque suelen contar
con el apoyo de los banners de otros patrocinadores. Por su estilo, los anuncios
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clasificados se parecen mucho a los expuestos en los periodicos. En ellos se
encuentran avisos de casas, automdviles, empleos, equipos de computo,
oportunidades de negocio y muchos mas.

4.2.3.1.3 Internet y la comunicacién

Los clientes, otras personas y entidades pueden responder en tiempo real a la comunicacion
de medios de la compafiia, empleado, para la retroalimentacion, el mismo canal que ella
utilizé para promover. Esto significa que, ain cuando un cliente se encuentre
accidentalmente en el sitio web de la compaiiia y en caso de algo despierte su fantasia,
podra iniciar al instante un dialogo (relacion) con ella.

4.2.3.1.4 Compra de tiempo y espacio en internet

Los medios interactivos son ambientes de audiencia personal, esto significa una.relacién
directa e individualizada. Por eso los costos por millas, los puntos de rating y la participacion
en la audiencia significan otra cosa. En los medios interactivos, no se crea el volumen de
ventas, se crean relaciones, con un cliente a la vez. Y el éxito global dependera de la
atencion que las compariias pongan en dos aspectos: la compra y el desarrollo de programas
interactivos y en su integracion a los programas de medios masivos.

Métodos de fijacién de precios

El espacio publicitario en la word wide web puede comprarse en varias formas. El método
mas comun es el anuncio en banner, generalmente facturado en el costo por millar que se
determina a partir del nimero de peticiones de pagina. En la mayor parte de las paginas web,
la tarifa basica de un banner se cobra por exposicion en un despliegue giratorio que
selecciona aleatoriamente qué anuncios mostrar.

La verdadera fuerza mercadolégica de la www es su capacidad de seleccionar una audiencia
meta de un modo que resulta practicamente imposible en los medios tradicionales.

97



UNAM FES-C Medios publicitarios

La compra de banners ofrece una nueva modalidad: la compra de palabra clave, que ésta
dispone en los grandes mecanismos de busqueda. Los anunciantes pueden adquirir algunas
palabras especificas que hagan aparecer sus anuncios cuando la solicitud del usuario las
contiene. Las palabras claves pueden adquirirse en forma individual o en paquetes que
contienen las categorias y las subcategorias de informacién de sitios del mecanismo de
blsqueda.

A los anunciantes que participan en el comercio electrénico algunas editoriales les cobran un
porcentaje sobre el costo de la transaccion. Por ejemplo: un sitio dedicado a resefias de
musica puede tener un vinculo de banner con una tienda musical en linea. Cuando el cliente
le compra musica a la tienda, la editorial duefia del sitio recibe un porcentaje sobre la venta
por exhibir el banner.

Costo de seleccionar mercado meta

Con un costo adicional, la selectividad de internet puede combinarse con la tecnologia de

 monitores, se consigue asi una campafia bien concentrada. Uno de lo problemas que
encaran las compariias de servicios de internet consiste en lograr una cobertura adecuada
con su publicidad en la red. La enorme proporcion de usuarios que utilizan los grandes
mecanismos de busqueda hacen atractivos los sitios para los anunciantes.

Pero en contra de lo que sostiene la opinién popular, cuesta mucho seleccionar a los
consumidores en internet. Es verdad que millones de personas exploran diariamente la red,

pero ello no reduce la dificultad localizar a los que el cliente desea abarcar y llegar a ellos.

4.2.3.1.5 Ventajas y desventajas

VENTAJAS DESVENTAJAS

* Medio interactivo. Permite la relacién directa | * Medio no probado. Se caracteriza por la
con el anunciante. falta de conocimientos sobre la publicidad,

investigacion de mercado.
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* Audiencia enorme. El crecimiento de

internet ha sido notable y se espera

incremente aln mas.

* Costos de seleccion del mercado meta.
Entre méas rigurosos son los criterios de
seleccion, mas altos seran los costos.

* Respuesta inmediata. Es lo mas

importante que puede existr entre Ila

empresa y cliente.

Es

necesario aumentar la rapidez, para que la

Descargas lentas (transferencias).

publicidad realice su trabajo.

selectividad de
anunciantes llegan a los prospectos en el

* Gran mercados. Los

momento preciso que estos van a comprar.

* Medio que no es de uso comuin. La razén
es que los costos de las computadoras son
muy elevados, imposibles de obtener por

personas de bajo recursos.

*Un
que navegan en internet van en aumento.

mercado  solvente. Los productos

* Los anuncios pueden colocarse en las
paginas y lugares equivocados.

* Informacion completa y exhaustiva. Los
sitios web suministran informacién relevante

| sobre la empresa.

* Seguridad y violacion de la intimidad.
Mientras que no se demuestre que las
transacciones son seguras dificilmente sera

aceptado.

* Industria de crecimiento rapido. Segun
expertos, internet seguira su desarrollo, sobre
todo los nifios que se convertiran en los
consumidores del mafiana.

* Limitaciones de marketing global. Los
costos elevados de las lineas telefonicas son

un impedimento para su adquisicion.

* Escaparate virtual. Todo un repertorio de
los productos o servicios que las empresas
promueven y estan en el momento oportuno.

4.2.3.2 Correo directo

Se da el nombre de publicidad por correo directo a todas las formas de publicidad enviadas

directamente a los prospectos a través del servicio postal privado o gubernamental. Tanto

las grandes empresas como las pequefas que sirven de él. El motivo es evidente: de todos

los medios, éste ofrece la comunicacion mas directa con le cliente meta.
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Las compafiias han incrementado sus utilidades anexando a los estados mensuales de
cuentas de las tarjetas de crédito tentadoras ofertas de articulos de venta por correo. La
siguiente tabla nos indica las 10 principales categorias de productos que se compran por

Correo.

Orden Categoria
1 Seguros/ Finanzas
2 Tiendas departamentales
3 Mercancia general
4 Ropa
5 Detallistas de ventas por catélogo
6 Revistas
7 Mercancia no clasificada
8 Articulos deportivos
9 Aparatos electrénicos
10 Coleccionables

Fuente: William F. Arens

4.2.3.2.1 Tipos de publicidad por correo directo

La publicidad mediante el correo directo presenta varios formatos los cuales son:

® Cartas de ventas. El tipo mas comun de correo directo, a menudo se envian

junto con folletos, lista de precios o tarjetas y sobres de respuesta.

® Tarjetas postales. Sirven para anunciar ofertas y gangas, para ofrecer

descuentos o generar mayor demanda en las tiendas.

Los servicios postales regulan los formatos y los tamafios. Algunos anunciantes emplean una

tarjeta doble, que le permite enviar un mensaje publicitario y una tarjeta perforada de

respuesta.
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¥ Correo de respuesta de negocios. Los destinatarios pueden contestar sin
pagar el franqueo. El anunciante necesita un permiso postal especial de primera
clase e imprimir el nimero en el anverso de la tarjeta o sobre de retorno.

% Carpetas y folletos. Suelen imprimirse en varios colores, con fotografias u otras
ilustraciones en papel de calidad que reproduce las imagenes impresas.

® Carteles. Son mas grandes que las carpetas y en ocasiones, se emplean en las
tiendas como exhibiciones de escaparate o como pésters de pared.

® Correo directo sin sobre. Es cualquier tipo de correo directo que puede viajar
sin sobre. Generalmente doblados y sujetados con una grapa o un sello, tienen
espacios especiales en blanco donde se escriben o etiquetan el nombre y la
direccién del cliente.

® Anexos en los estados de cuenta. Son anuncios que acompafian los estados
de cuenta que envian a sus clientes las tiendas de departamentos, los bancos,
los seguros y otras organizaciones. Si quieren hacer un pedido, basta que
anoten el nimero de su tarjeta de crédito y firmen la tarjeta de respuesta.

® Publicaciones informativas. Son las que editan las asociaciones o las
empresas; por ejemplo: informes de accionistas, boletines, revistas del
consumidor y publicaciones para los distribuidores.

% Catalogos. Son libros de consulta que enumeran, describen y contienen
fotografias de los productos del fabricante.

4.2.3.2.2 Compra de publicidad en el correo directo

® Adquisicion de listas de corro directo. Los que se anuncian en este medio emplean
tres tipos de listas:

a) Listas internas. Los clientes son el activo mas importante, toda empresa -
deberia destinar suficientes recursos a la creacién de una base de datos
sobre la informacion y perfil de su cliente.

b) Listas de respuesta de correo. Son las listas internas de otros
anunciantes, especialmente las que ofrecen productos o servicios
complementarios, y pueden alquilarse.
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c) Listas recopiladas. Las listas de mas facil acceso son aquellas que una

entidad retine por otras razones y que luego vende o renta, por ejemplo:

propietarios de automéviles, compradores de casas nuevas, propietarios

de negocios, etc. Las listas de correo pueden comprarse o alquilarse. Las

que se compran pueden emplearse sin limite; en cambio las listas que se

alquilan solo pueden emplearse para un solo envio postal.

® Produccién y manejo de las listas. Si quiere preparar un paquete de correo

directo, el anunciante puede recurrir a una agencia publicitaria, un disefiador,

etc. El paquete normalmente pasa por el mismo procedimiento que cualquier

otro material postal. Su tamafio y su forma, las ilustraciones y el color, influyen

en el costo de impresion. Las restantes funciones de producciéon y de

distribuciéon pueden ser delegadas a una agencia postal donde ésta se

encargara de sellar, pegar etiquetas, calcular el franqueo, ordenar, atar y apilar

los paquetes, y por ultimo enviarlos.

% Distribucion. Se pueden emplear diversas agencias publicas o privadas para la

distribucion de los paquetes, todo dependera de los dias de entrega, es decir el

tiempo en que tardara en llegar al cliente, y costos que se deseen pagar.

4.2.3.2.3 Ventajas y desventajas

VENTAJAS

DESVENTAJAS

* Selectividad. Una forma mas facil de
localizar a los clientes potenciales.

* Alto costo de exposicién. El costo por
exposicion es mucho mas alto que el de
revistas.

* Amplia cobertura y alcance. El correo llega
a la puerta de las personas asegurando el
100% de cobertura.

* Problemas de entrega. El servicio postal
no asume compromiso por la entrega de

correspondencia.

* Flexibilidad.
creativo en extremo, el

Puede ser un mensaje
limite es el

presupuesto.

de
contenido. El correo directo debe captar la

* Ausencia soporte para el
atencion del lector y retenerla, sin contenido

editorial ni entretenimiento.
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* Control. Permite controlar la

circulacién y calidad de la reproduccion.

* Problemas de selectividad. A veces se
satura este medio y solo ignoran la
correspondencia.

* Impacto personal. Los  anunciantes

pueden personalizar el correo a su

conveniencia.

* Actitudes
material promocional como indtil, aparte se

negativas. Consideran el

les hace dificil comprar por correspondencia.

* Exclusividad. La competencia no distrae
a nuestros clientes.

" Problemas ecoldgicos. Algunos
consumidores ven el correo directo como

fuente de basura.

* Respuesta. La realizan los clientes una
semana después de haber visto el anuncio.

* Facilidad de prueba. Es mas facil de medir
las reacciones de los clientes.

4.2.4 Medios exteriores, de exhibicién y suplementarios

" Los medios que llegan a los consumidores cuando estan fuera de su hogar forman parte de

una categoria de medios exteriores. El mas comin ejemplo de este medio son los letreros

en un lugar determinado, que promocionan bienes y servicios. William F. Arens, en su libro
Publicidad; muestra la divisién de los medios exteriores:

Medio %
Boletines 35%
Pésters de 30 hojas 22%
Publicidad dentro de tiendas 12%
Estadios deportivos 8%
Publicidad de transito 6%
Parada de autobuses 5%
Formas suplementarias 5%
Posters de 8 hojas 4%
Publicidad en aeropuertos 2%
Publicidad en centros comerciales | 1%
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4.2.4.1 Publicidad exterior

En la actualidad la publicidad exterior esta creciendo a un ritmo rapido, a medida que los
anunciantes nuevos entran en el medio y que los usuarios tradicionales aumentan su
presupuesto para poder publicar su anuncio en este medio. Las empresas se sirven de
medios exteriores. “Para comunicarle a una audiencia masiva un mensaje sucinto o una
imagen en su propia lengua, rapida y frecuentemente, al mas bajo costo de cualquier medio
importante” Garcia’s Irish Pub. Libro Publicidad de Kleppner.

Ahora que las personas pueden seleccionar cualquier medio, a los anunciantes es cada vez
mas dificil captar su atencion. Pero todavia existe un medio capaz de transmitir un mensaje
las 24 horas del dia, los 365 dias del afio sin interrupcién, nunca se cambia por otro, jamas lo
desechamos mucho menos pasa desapercibido y algo mas notable; es enorme. Con esta
descripcién solo hay un medio y es la publicidad exterior.

4.2.4.1.1 Tipos de publicidad exterior

® Boletines. Cuando el trafico es insoportable, el camino largo y la visibilidad
buena, los anunciantes prefieren las estructuras de boletin, estos miden
aproximadamente 4 y 14 m, y pueden contener mensajes pintados o impresos.

Algunos boletines son tridimensionales o se embellecen con extensiones que rebasan los
marcos de la estructura. Entre las variaciones se encuentran letras recortadas, iluminacion
de fondo, mensajes moviles, etc.

® Paneles pésters de 30 hojas. Es la estructura basica de la publicidad exterior.
Consta de tableros en blanco con un tamarfio y margen de 4 por 8 metros y
suelen cambiarse cada 30 dias. El mensaje se imprime primero en una plata de
litografia o pantalla sobre hojas de papel; luego se monta manualmente en el
tablero.
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® Pésters de 8 hojas. Estos carteles ofrecen una superficie de 2 por 4 metros,
suelen concentrase en zonas urbanas donde llegan a los peatones y también al
tréfico vehicular, es muy especial este tipo de medio, ya que, se utiliza para
realizar una cobertura cerca del punto de compra.

® Espectaculares. Son gigantescos letreros electronicos que incorporan
movimiento, color y gréaficas intermitentes que captan la atencion en las areas de
tréfico intenso.

4.2.4.1.2 Compra de publicidad exterior

Las empresas emplean la publicidad exterior con varios propositos, por ejemplo, cuando van
a introducir un nuevo producto, cambio de un empaque, de disefic y se quiera saturar el
mercado de una u otra forma para dar a conocer los cambios o novedades.

# Ubicacién. La ubicacion lo es todo en la publicidad exterior, los anunciantes que
quieren mayor saturaciéon pueden aumentar la compra de pdsters o mejorar
ubicaciones para obtener mejores resultados. Las tarifas varian
considerablemente entre los mercados a causa del alquiler de la propiedad, y los
costos de mano de obra.

® Tecnologia. La nueva tecnologia ha hecho este medio alin mas atractivo para
los anunciantes nacionales. “Hoy las compafiias dedicadas a la publicidad
exterior se sirven de los complejos sistemas de posicionamiento global
(SPG), que dan la altura y longitud exacta de los pésters por medio de la
tecnologia de satélite. Provistos de refinados y modemos programas de su
computadora, los compradores de medios pueden integrar esa informacion a las
caracteristicas demogréficas del mercado y efectuar conteos de trafico para -
escoger las mejores ubicaciones de los pésters” OAAA (Outdoor Advertising
Association of America)
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4.2.4.1.3 Ventajas y desventajas
VENTAJAS DESVENTAJAS

* Accesibilidad. La publicidad exterior esta
disponible todo el tiempo para el consumidor.

* Mensaje fugaz. El disefio y texto debe
relatar en forma breve lo que se desea
vender, para dejar una impresion.

* Alcance. Esta publicidad da una cobertura
extensa, para un mismo tipo de segmento.

Se debe
escoger un buen lugar para el anuncio ya

* Influencia ambiental.

que se perjudica en una zona arruinada.

* Frecuencia. Nueve de cada diez

personas reciben informacion por medio de
ésta publicidad.

* Medicion de la audiencia. No es facil medir
la audiencia de este medio. -

* Flexibilidad geografica. Los clientes

pueden publicar sus anuncios donde deseen.

* Control. Es dificil la inspeccion de los
anuncios publicados.

* Flexibilidad demografica. Es

en

posible

concentrar los  anuncios puntos

*| estratégicos por donde circulen las personas.

* Planeacion y costos. Los mensajes
exteriores suelen requerir de tiempo para

elaboracién, ubicacién y el monto a pagar.

* Costo. La publicidad exterior es la que tiene
los costos bajos por la exposicion de
anuncios.

* Disponibilidad de lugares. Es tanta la
demanda de este medio que los lugares
escasean rapido.

“*Impacto. - Los patrocinadores por medio
de sus anuncios con mensajes breves,
simples y directos, pueden captar la atencién
rapidamente.

* Contaminacion visual. Este tipo de anuncio,
para algunas personas, externan una actitud
negativa.

* Flexibilidad
exhibicion de

Ofrece
luces, animacion, colores,

creativa. una

imagenes que unidas pueden formar un
anuncio impresionante,
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4.2.4.2 Publicidad en transportes

Es una categoria de medios exteriores que abarca la que se realiza en taxis y los carteles en
las paradas, terminales y metro. Los publicistas no lo consideran un medio importante; pero
poco a poco se ha hecho mas atractivo.

“La publicidad de transito ha tenido una excelencia accesible también entre los anunciantes
locales. Los detallistas pueden ampliar su alcance sin un gasto fuerte y a menudo reciben el
soporte cooperativo de las compaiiias nacionales, las cuales sacan parido a la exposicion
local”. Davis Ricardo A. Apparel, Movies Orchestrate en Outdoor Rebirth, Advertising age, 22
de noviembre de 1993.

4.2.4.2.1 Tipos de publicidad de transporte

La publicidad de transito esta dirigida a personas que emplean los diferentes transportes
. Publicos como: autobuses, microbuses, metro, taxis, trolebuses y lineas aéreas. Los mas
** comunes son:

X Publicidad en paraderos. Es un tipo reciente de publicidad exterior que ha
tenido mucho éxito. Es muy barata y esta disponible en muchas comunidades
que restringen el uso de espectaculares.

X Posters en terminales. Las terminales de autobuses y lineas aéreas ofrecen
tipos especiales de publicidad como exhibiciones en el piso, escaparates,
tarjetas de iluminacién, escenas en tercera dimension (dioramas) y mensajes
moviles.

® Tarjetas interiores. Se coloca en un estante de pared arriba de las ventanas del
vehiculo. Los anunciantes ahorrativos imprimen ambos lados de la tarjeta; asi al
ser volteada, cambia el mensaje y ahorran papel.

® Posters interiores en compartimentos. Suelen ser mas grandes. Las
posiciones al fondo y lateral tienen tarifas variadas, dependiendo del tamario.
Pésters exteriores. Se imprime en cartén y se barnizan contra los cambios
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ambientales. Se emplean en la parte lateral, delantera y trasera del autobus. Los

anunciantes también compran espacio en el exterior de taxis, los posters son

colocados en los capacetes, con dos vistas y luz interna.

4.2.4.2.2 Compra de la publicidad de transporte

En la publicidad de transito la compra varia dependiendo de la extensién del nimero de
transporte a utilizar, el tiempo de uso, la regién y el tamaiio del péster.

# Compras especiales de interiores de trasporte. Los anunciantes logran el

dominio absoluto comprando el autobus basico, es decir el espacio interior de un

grupo de autobuses.

® Compras especiales de exteriores de autobuses. El anunciante puede

comprar solamente los lados laterales o el autobus total, es decir, todo el

espacio exterior que incluye la parte delantera, trasera, laterales y superior.

* 4.2.4.2.3 Ventajas y desventajas

VENTAJAS

DESVENTAJAS

* Exposicion prolongada. El promedio de que
el anunciante visualiza esta publicidad es de
25 minutos.

* Estatus. Estos anuncios carecen de

prestigio.

* Valor repetitivo. La mayoria de las personas
recorren las mismas vias diariamente,

* Ambiente apifiado. Las multitudes y la
suciedad disminuyen la visibilidad del

anuncio.

* Costo bajo. Su costo es bajo ya que aln es
un medio poco descubierto.

* Selectividad. La publicidad de transito llega
a una audiencia no selectiva y por esta razén
al anunciante no le llama la atencion.

* Flexibilidad creativa. Se pueden generar
imagenes espectaculares.

* Saturacion. Los anuncios son

demasiados y parecidos, por esta razdn
pueden confundir al consumidor.
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* Satisfaccion de necesidades. Se centra | * Restricciones creativas. El texto publicitario
especialmente  en las necesidades del | de estos anuncios es pequefio.

pasajero, por ejemplo, refrescos, alimentos,
etc.

* Sensibilidad ecolégica. A medida que se
incremente el uso del transporte publico,
aumentara la demanda.

4.2.4.3 Otros medios exteriores

En la actualidad los anunciantes, de una u otra forma, quieren estar presente cuando el
cliente se transfiera de un lado a otro, desee adquirir un producto o simplemente este de
paseo. Es por eso, que hay muchos tipos de medios que son tan recientes y no se sabe que
tan eficaces son; pero esta causa no detiene al publicista para proyectar sus ideas.

Como ejemplos estan los espectaculares méviles, que son la combinacién de la publicidad
en transito y los espectaculares tradicionales; los letreros electronicos, que son pantallas
donde muestran mensajes e imagenes para que el publico los vea; los teléfonos publicos,
que se esta volviendo un medio publicitario muy atractivo para los patrocinadores, ya que al
menos 9 de cada 10 personas lo utiliza y Publicidad en vallas: son aquellos soportes
emplazados en las ciudades y carreteras, dichos soportes contienen publicidad con
mensajes muy breves, con el fin de que sean captados en escasos segundos. Son un
soporte de gran interés, ya que despiertan con gran facilidad la atencién del publico que,
ademas, puede observarlos repetidas veces.

4.2.4.4 Medios de exhibicién
Este tipo de publicidad, es disefiada para que la relacién empresa — cliente sea aun mas

cercana, y eso se logra mediante: stands, exhibidores de exposiciones y empaque del
producto.
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4.2.4.4.1 Empaque del producto

Los empaques realizan una parte esencial en las ventas, ya que es lo primero que el
comprador ve en los aparadores y también el (inico anuncio que ve cuando lo utiliza. Si se
requiere que el empaque venda, es necesario, usar formas, colores, tamarios, imagenes e
incluso una textura para manejar un mensaje, informar e indicar el uso. Es por eso que el
empaque forma parte del producto y se debe tomar atencion de como va a ser el disefio.

Kassaye and Verma Balacing en Tradicional Packaging Functions, explica: “El empaque
abarca el aspecto fisico del contenido y ademas el disefio, el color, la forma, la etiqueta y los
materiales. Cumple cuatro funciones fundamentales para las empresas comerciales:
proteccion, conservacion, informacion y promocion”

El disefio del empaque debe ser sencillo ya que un empaque dificil de abrir, delicado o
“textura aspera, pueden ser desagradables al cliente y, como la primera impresion es
importante, no compraréa el producto. Un empaque debe cambiar, cuando se desea mejorar
el producto, modificar el disefio, problemas ambientales, necesidad de reconocimiento de la
marca; pero estos cambios se deben de estudiar, porque se puede confundir a los clientes.

4.2.4.4.2 Stand y exhibidores

Para la creacién de stand y exhibidores en las exposiciones y detener la atencion de las
personas; deben ser atractivos, con iluminacién, buen ambiente para las ventas y ante todo
la amabilidad del vendedor.

Susan A. Friedman en el libro Exhibiting at trade shows comenta: “Cuando se prepara un

stand con exhibidores se tiene que tomar en cuenta: planeacion, presupuesto, promocion,
personal y productividad:
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® Planeacién. Tamafio y ubicacion, imagen e impresién que se desea dar; envio,
instalacién y desmontaje, productos a exhibir, publicidad y promocién, costo y
almacenaje son los puntos mas importantes para tomar en la planeacion.

® Presupuesto. Las exposiciones tienen costos muy elevados, a pesar de esto,
sigue siendo una forma atractiva para llegar a los prospectos.

® Promocién. Para mejorar la circulacién en el stand los encargados deben de
realizar campafias de invitacion por medio de correo directo, anuncios en
publicaciones especializadas, comunicados de prensa y por via telefénica a los
clientes conocidos. Durante la exposicion los folletos, obsequios, volantes;
pueden estimular el interés del publico.

® Personal. Las personas que atiendan el stand son los representantes de la
compaiiia, los que dan a conocer como es la esencia de la empresa, asi que
estos deben ser entusiastas, optimistas, conocedores del producto, saber
escuchar al cliente y amable.

® Productividad. La compaiiia debe de ganar prospectos para no perder lo
invertido en la exposicion, asi que debe de llevar un control sobre las personas
interesadas en el producto”.

4.2.4.5 Medios suplementarios
Los medios suplementarios son dificiles de clasificar ya que se adaptan a las necesidades de
cada anunciante. ‘Pueden ser tan variables como nimero de anunciantes existan, pero

dependiendo de los costos, tienden a enfocarse en los mismos medios.

4.2.4.5.1 Promocionales
Un articulo promocional generalmente, esta impreso con el nombre del anunciante, mensaje

y titulo, se distribuye gratuitamente y abarca desde tazas, boligrafos, llaveros, bolsas de
papel, playeras, cilindros, muestras gratis, etc.
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Los promocionales inapropiados pueden traer “problemas”, por decirlo de alguna manera, ya
que el valor y la naturaleza de los regalos a veces se convierten en un problema moral.

4.2.4.5.2 Directorios

Estos sirven de localizador de productos o servicios, guia de compras y también pueden
contener publicidad, por medio de cupones o el espacio que compraron, hacerlo méas
llamativo y con esto captar la atencién del cliente. En México un ejemplo de este directorio
tenemos a la secci6n amarilla, seccién blanca y directorios de zona especializados en

publicidad.

4.2.4.5.3 Medios emergentes

Son los medios que crean los anunciantes para que de una manera u otra llegar a los
clientes, esto se da porque los medios actuales se han vuelto mas caros, esta razén es la
que hace la nueva busqueda de medios emergentes. Veamos algunos ejemplos:

#® Publicidad en salas cinematograficas. Se ha puesto en practica la exposicién de
anuncios antes de la proyeccién, “Estudios indican que el 77% de los que ven el
anuncio se acuerdan al siguiente dia en comparacion de los que ven television que
solo es el 20%" Goldman, Kevin. Capital Cities Builds New Media Sales Unit, 24 de
enero de 1994

® Colocacién del producto. En la actualidad vemos en peliculas o programas,
diferentes productos o servicios que por un determinado costo y tiempo aparecen
dentro del medio, por ejemplo, en la pelicula “el aro” aparece la tarjeta de American
Express, en “matando cabos” y “007" utilizaron un vehiculo de la marca Ford; etc. -

Por el contrario, los productos nocivos para la salud, tienen mas dificultad para poder
publicarse, un ejemplo es la publicidad de cigarros, que en septiembre del 2003 en el Diario
Oficial de la Federacién quedé estipulado en donde se pueden publicar y en donde esta
prohibido.
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Podemos también mencionar los tickets de compra de las tiendas de autoservicio, que.en la
parte posterior podemos encontrar publicidad, cupones de descuento, etc., de diferentes
tiendas o productos que buscan estar presente en cualquier momento.

4.3 Estrategia de los medios

Estrategias son todas aquellas actividades que tienen la finalidad de alcanzar o lograr el
cumplimiento de los objetivos. La estrategia implica la utilizacién y profunda integraciéon de
los aspectos econémico, politico, cultural, social, moral y psicolégico.

La estrategia sélo puede ser establecida una vez que se hayan determinado los objetivos a
alcanzar. Es entonces cuando se estiman las posibles lineas de acciéon que utilizan los .
elementos en distintas combinaciones para desarrollar la mejor estrategia posible, tomando
en consideracion la oposicién que puede encontrarse a medida que vaya desarrollandose la

“estrategia. Por esta razén deberian plantearse opciones que proporcionaran alternativas en
caso de posibles contingencias.

La clave de la funcion de los medios es el planificador de medios, quien determina la
éstrategia para la parte de la campafa publicitaria correspondiente a los medios. Debe
determinar cuales son las metas del cliente, considerar los temas creativos y los medios que
transmitiran mejor, analizar las investigaciones actuales de productos y medios, asi como
supervisar la funcién de las compras.

El planificador de medios es el encargado de:

® Asegurar de que las compras de medios estén dirigidas a los prospectos primarios.
Conocer nuestro segmento y dirigir directamente el anuncio por un medio determinado
y confiable.

# Concentrarse en la estacion. Saber en que momento del afio es el mas oportuno para
lanzar los anuncios; por ejemplo: Navidad, San Valentin, Graduaciones, etc.
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® Dirigir el mensaje. La television y la radio son demostracién del producto, los cupones
son mejores para los medios impresos, es decir, cada medio tiene su direccién y el
planificador de medios debe conocer.

La planificacién eficaz de los medios es un requisito para el éxito de la publicidad. El
consumidor es bombardeado con cientos de mensajes publicitarios todos los dias y se
requiere una combinacién creativa, oportunidad acertada y colocacién imaginativa en los
medios, para conseguir destaque de entre el montén.

El planificador de medios debe ser capaz de usar las caracteristicas de los medios como
parte de un andlisis sofisticado que conduce a un plan completo de medios para la campafia
publicitaria, aunque no hay un formato determinado para un plan de medios, los siguientes
elementos se presentan en la mayoria de los planes:

® Descripcién del publico meta. El planificador de medios debe preparar un plan, para
tener un control sobre los prospectos principales para un producto o servicio y del
medio que tenga mayor probabilidad para cubrir el segmento de mercado especificado
de manera econdmica y eficiente.

® Requisitos de comunicacién y elementos creativos. El planificador de medios no
tiene responsabilidad de los elementos creativos, pero silos toma en cuenta para las
metas creativas. En los elementos de la comunicacién podemos encontrar:

1. Predisposicién del plblico al aspecto creativo. Saber cual es el medio que
mas utiliza nuestro segmento.

2. Entorno cualitativo para el mensaje. Conocer la actitud adecuada de los
mensajes para los anuncios.

3. Efecto sinérgico. La utilizacién de diversos medios para una campaina
publicitaria traerd como beneficio el posicionamiento adecuado del
producto o servicio.

4. Enfoque creativo. Los mensajes deben atraer la atencién, asi que deben
de ser cortos, claros y directos.
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Geografia. ¢Dénde se distribuye el producto? El planificador de medios debe
relacionar la poblacién con los prospectos para un producto determinado asignar el
presupuesto de la forma mas eficiente posible a distintas zonas, por eso de debe de
ayudar del IDM (indice de desarrollo de marca), método para asignar los
presupuestos para publicidad a las zonas geografica que ofrecen el mayor
potencial de ventas.

Eficiencia y eficacia. Alcance, frecuencia y continuidad. El alcance se refiere a la
cantidad total de personas a las que se envia el mensaje, la frecuencia se refiere a la
cantidad de veces que el mensaje es transmitido en un periodo determinado; y la
continuidad al tiempo que durara el programa.

Competencia. Es uno de los elementos en donde se debe prestar mayor atencion,
porqué las demas empresas puede estar enfocadas en un mismo segmento, es por
eso, que el planificador debe de fijarse de la estrategia publicitaria utilizada por los
competidores, el desarrollo de los productos, tacticas de fijacion de precios y otras
maniobras de publicidad y promocidn.

Presupuesto. Para los planificadores de medios una de sus principales tareas es
conseguir los mayores ahorros de costos. Para esto los costos de los medios se han
mantenido dentro de los niveles establecidos por el IPC (indice de precios al
consumidor) indice comparativo que registra lo que una familia urbana paga por
un conjunto seleccionado de bienes, inclusive vivienda y transporte.
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Capitulo 5
Campaiia Publicitaria

Nadie cuenta el numero de veces que pones un anuncio:
sélo recuerda la impresién que dejas

La mayoria de las empresas consideran que la publicidad es esencial para fomentar las
ventas, por lo que destinan cuantiosas sumas de sus presupuestos para contratar agencias
de publicidad especializadas. Al mostrar de forma reiterada al consumidor a través de los
anuncios la representacién del producto, la marca registrada y otras caracteristicas, los
profesionales de la publicidad confian en atraer al usuario a la compra del articulo
promocionado. Durante los Ultimos afios las agencias de publicidad han unificado sus
esfuerzos para aumentar su tamafio y su alcance, de forma que pueden ofrecer a sus

clientes campanas publicitarias a escala mundial.

La publicidad puede tener un alcance local, nacional o internacional. Los precios de una
camparia publicitaria dependeran de su ambito de implantacién. También vanaran en funcién
de lo que se anuncia: ocio, legalidad, politico, financiero o anuncios destinados a recoger
donaciones para financiar actividades caritativas o humanitarias.

5.1 Generalidades de 1a campafia publicitaria

En el desarrollo de una campafa publicitaria pueden intervenir dos o mas personas
-dependiendo del tamafio de la organizacion, el producto o servicio y sobre todo de sus
recursos econémicos. Cuando la empresa es pequefia generalmente una persona es la que
se encarga de realizar la campana y puede obtener ayuda de los medios como periddicos,
estaciones de radio locales, etc., cuando la empresa es mediana la publicidad puede ser
manejada por un departamento de publicidad integrado por tres o cuatro personas, cuahdo
.es grande puede contratar una agencia publicitana delegando asi la funcién publicitana o
bien el departamento de publicidad de la empresa puede trabajar junto con una agencia para
elaborar la campana, la ventaja de contratar una agencia es que se cuenta con personal de
gran experiencia en el area lo cual puede proporcionar resultados mas objetivos y mas
certeros en cuanto a la finalidad de la campana.
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La palabra “campana” se refiere al lugar donde se desarrollaban las batallas campales
militares; asimismo, se refiere al sitio donde se confeccionaban los planes de guerra, ya fuera
bajo un techo improvisado en una tienda de campafa. En ese lugar se reunian los jefes -
militares de alto rango para planear sus estrategias y tacticas de ataque y contraataque con
el fin de salir victoriosos de las batallas.

La publicidad adopté el término “campafia” para referirse a las técnicas que emplea para que

sus productos ganen la batalla frente a la competencia.

“La.campafria publicitaria se define como una operacion cuidadosamente
planeada y ejecutada, para la cual se prepara una serie de anuncios
alrededor de un tema especifico a fin de alcanzar los objetivos fijados por
el anunciante”

Antrim, Willian (1977)

El punto-de partida de una campana publicitaria es la definicion de los objetivos que se

“* quieran conseguir con la campafa. En base a ellos, se examinan todos los posibles medios a

emplear y se procede a la seleccion de los mas idoneos. Entre las diversas restricciones que
para dicha eleccion deben tenerse en cuenta, es el presupuesto publicitario. Después de
implementar la campana, se realiza la evaluacion de los resultados de la misma y para ello
-se emplea, entre otros instrumentos, la auditoria de marketing en su vertiente publicitario.

5.3 Etapas de una campaiia publicitaria

Independientemente del giro o tamafioc de la empresa que desee realizar una campafa

publicitaria, los pasos a seguir para su elaboracién segin Herbert F. Holtje, son:

5.3.1 Evaluacion del Mercado

La planeacién de la campafia se debe iniciar con un analisis completo de todas las
condiciones del mercado y del producto que se va a promocionar. Si hay otras empresas
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que venden productos competitivos, ¢Cémo se debe compartir el mercado?, ¢Cuél es el
volumen de dinero efectivo del mercado y qué podria esperarse de un nuevo competidor
para sus ventas en uno, cinco o diez afios?, ¢Cuanto costara lograr estas metas?, ;Qué
atractivos han tenido éxito? ¢Hay otros temas que podrian tener mas? Si una campafa
publicitaria existente tiene éxito, la compania debe saber exactamente cual es su capacidad

de produccion con el fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto.

Es importante tratar de conocer con anticipacion las reacciones de la competencia; ¢Sera
capaz la compafiia de sobreponerse a una baja drastica de precios por parte de un
competidor que esté tomando represalias para proteger su participacion en el mercado? Una
campafa sana también puede impedir otras reacciones de los competidores, tales como un

cambio en la publicidad para bloquear al nuevo producto.

Una vez que se hayan absuelto estos interrogantes fundamentales, el publicista debe definir
el mercado o mercados en forma muy precisa. Sin tener un conocimiento de la gente a quien
se va a vender el producto, cualquier planeacién de una estrategia creativa sera ineficaz.
Todo el que participe en el desarrollo de la campafia debe comprender y estar de acuerdo
con la estrategia.

5.3.2 Fijacién de las metas publicitarias

La finalidad primordial de toda campaiia publicitaria es vender productos, pero las compafias
tienen que fijar objetivos' mas definidos si desean lanzar una campafa eficaz. Tienen que
decidir exactamente qué desean lograr mediante la publicidad que no pueda lograrse
eficazmente por ningdn otro medio de promocién. Estos objetivos sirven como guia para las
personas que participan en la creacién de los anuncios, a fin de que puedan transmitir el
mensaje apropiado, a la gente apropiada, en el momento apropiado.

El objetivo del anunciante es convencer a los intermediarios de que obtendran beneficios si

almacenan el producto del anunciante o si utilizan sus servicios. Existen muchos objetivos de

donde el anunciante puede escoger, y aunque los anuncios logren alcanzar mas de uno,
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siempre debe haber un objetivo dominante para que los anuncios sean verdaderamente
efectivos. A veces las campafas publicitarias no cumplen con su finalidad, pero crean una

reaccién favorable para el producto: una reaccion que, con el tiempo, puede redundar en un
aumento en las ventas.

5.3.3 Asignacion de presupuesto

Desde el punto de vista de un especialista en economia o contabilidad *“un presupuesto
publicitario” es la suma de dinero destinada a un proyecto. En cambio para el director del
departamento de finanzas y contabilidad de una agencia publicitaria lo define como el dinero
que una empresa -asigna cada afio para los gastos publicitarios. En publicidad existe esta
Ultima acepcion porque, en realidad, las campanias 0 los anuncios casi siempre se prevén
para plazos mas bien largos y son planificados con uno o dos afios de anticipacién.

Algunas empresas acostumbran a reservar un porcentaje de las ventas para publicidad, de
modo que las agencias se encuentran con una suma previamente establecida, a la que
“tienen que atenerse. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta cifra puede verse
afectada por el inicio de una campafa de lanzamiento, que exige mayores inversiones.
“También hay que considerar que la necesidad de publicidad varia notablemente de un sector

" a otro, asi como la importancia de la contraofensiva competidora.

Como norma general, puede decirse que el presupuesto esta en relacién directa con las
ventas. Por ejemplo, si un producto sélo permite un margen de beneficio pequerfio, el
fabricante no podra invertir grandes sumas en publicidad. Aun cuando no sea recomendable

en ningun caso, hay algunos que prefieren el recurso de los precios bajos al del anuncio.
El presupuesto publicitario es una relacion detallada de como se gastara el dinero dedicado a

la publicidad, para cumplir con sus responsabilidades durante un lapso futuro. Las distintas

opciones para el gasto publicitario se determinan segutn el objetivo y la meta de la publicidad.
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El presupuesto publicitario se puede definir como “La previsién cuantitativa de los recursos
financieros destinados a la actividad publicitaria en un periodo de tiempo determinado, en
orden a alcanzar los objetivos fijados”. Herbert F. Holtje. Publicidad, 1986. Se configura en un
doble sentido:

a) Como un elemento de la planificacion, por lo que debe estar coordinado con los
diferentes presupuestos de marketing y con los generales de la empresa.
b) Como elemento de control que permite a la empresa conocer las acciones

publicitarias que se estan lievando a cabo.

Cuando se va a elaborar el presupuesto para una camparia tiene que partir del analisis

cuidadoso de los siguientes aspectos:

El objetivo publicitario
El estado previo de comercializacion

Los estudios de marketing

El nivel de distribucion existente

Una vez que se ha definido el objetivo y la situacion de partida en el plano comercial, se pasa
a calcular lo mas exactamente posible los gastos en que hay que incurrir para alcanzar el
objetivo establecido. Estos gastos estaran en dependencia, por ejemplo, de las
caracteristicas del producto (calidad, novedad, ventajas exclusivas, posibles inconvenientes).
En este sentido hay que reconocer que un producto que ya lleva afios en el mercado exigira

menor esfuerzo publicitario que otro recién surgido.

Cuando se estiman los costos, hay que contemplar la refacién entre inversién publicitaria y
volumen de ventas. Se sabe que durante el primer periodo de existencia de un producto la
inversion publicitaria es mayor que las ventas. Después de cierto tiempo, se equilibran estos
dos factores o, incluso llega a ser inferior el costo publicitario. Es entonces, cuando se habla

de que la publicidad rinde beneficios.
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Pero en ningln presupuesto debe olvidarse que también llega el momento en que estos
gastos publicitarios dejaran de producir beneficios, es decir, se produce todo lo contrario: las
ventas decrecen aunque aumente la-inversién publicitaria. Sera entonces cuando haya que

considerar la suspensién de la campaiia, para sustituirla por otra nueva.

Por dltimo, hay que incluir un apartado para las opciones destinadas a ser empleadas en
caso de que sea necesano cambiar algin punto de la camparia y otro para un fondo
reservado para contingencias, con el proposito de hacer frente a los imprevistos que
pudieran surgir durante la realizacion de la campania, sin afectar el presupuesto general de la
empresa o de la agencia.

Una vez que el presupuesto ha sido elaborado por la agencia, se presenta al anunciante para
su aprobacion. Como es natural, personal y asesores expertos lo revisan para poder dar su
opinion.

La presentacién, en varios ejemplares, debe ser lo mas clara posible y cada entrada estara
convenientemente desglosada para facilitar la revisién y el control, debe incluir rubros, tales
como lista de gastos por linea separada de producto, gastos de los medios, costos de
creatividad y produccién, asi como también un calculo del dinero que se va a gastar por
servicios externos, tales como agencia o consultores.

5.3.4 Seleccion de medios

Una de las partes mas importantes del trabajo publicitario es seleccionar los mejores canales
0 medios para hacer liegar el mensaje anunciado al publico seleccionado. E! objetivo es que
el mensaje llegue a las personas que son buenos candidatos a clientes, y ello significa que
debe elegirse el medio-que se usara para difundirlo.

Para que el mensaje llegue a dicho publico hay que determinar el mejor medio de

comunicacién, entre diarios (metropolitanos, vecinales o especializados), publicidad directa
por correo (cartas, circulares, boletines, folletos), frases sueltas por radio o televisién
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(¢cudles?, ¢cuando?, (a qué hora?) programas radiales o televisivos, guias telefonicas y

otras (a largo plazo y no inmediato).

Es muy importante seleccionar los medios que cubran integramente el mercado potencial

del comerciante y le permitan encarar su mensaje en la forma que él desea.

Para elegir el medio que se necesita, el anunciante debe tener presente diversos factores de

caracter general. Entre ellos, estan las necesidades comerciales, las de publicidad y las de

produccion.

1.

Naturaleza del mercado. Es logico que se considere el mercado meta del mensaje al

elegir los medios. Para ello, convendra saber qué grupos van a ser sus destinatarios y

~donde estan localizados. Los periédicos pueden ser los mas indicados para un

mercado local concentrado, las revistas de interés especial para un grupo peguefio
caracterizado por su atributo comun y la  television nacional para grupos
demograficamente diversos.

Naturaleza del sistema de distribucion. El factor geografico es esencial en la
densidad y locacion del sistema de- distribucion, por lo cual afecta a la eleccién de
medios. Ademas, la amplitud y alcance del apoyo del revendedor necesario para una
campafa particular puede imponer un tipo determinado de medios. Asi, por ejemplo,
los medios locales satisfaran mejor los requisitos de revendedor respecto a los grupos
metay a los costos.

Naturaleza del producto. El medio seleccionado para un producto cuyo atractivo
principal debe ser demostrado puede diferir del elegido para otro, cuya descripcidn es
posible hacer verbalmente. '

Naturaleza del medio. Este factor es intimamente relacionado con los requisitos del

producto, porque, por ejemplo, si éste tiene que verse, la radio es positivamente un

- medio inaceptable para él. La intimidad proporcionada por el medio, la disponibilidad

122



UNAM FES-C Campana publicitaria

del color y la facilidad con que puede usarse, asi como el aspecto del medio y su
capacidad para prestigiar el producto o deteriorar su imagen, son factores que deben
valorarse al proceder seleccionar los medios. La frecuencia con que se publica el
periédico o revista y los intervalos en que aparecen los programas de televisién o
radio, son también aspectos importantes.

5. Requisitos del mensaje. Cuando el texto contiene palabras dificiles de pronunciar y
entender, la radio no es el medio mas indicado. Pero si, por el contrario, las frases son
breves, destacadas y con retruécanos pegajosos, serd un medio atractivo. Los textos
largos, dificiles y técnicos quiza se entiendan mejor en un medio impreso. Si van a ser
necesarias demostraciones, la television sera el medio mas conveniente. L os aspectos
técnicos, como la calidad del papel y del sonido, difieren de un medio a otro y se
prestan a distintos tipos de formato.

6. Volumen del presupuesto de publicidad. Las limitaciones presupuestarias pueden
eliminar la televisién de los medios opcionales. Aunque se trata de reducir el costo de
la televisién por medio de participaciones, y diseminar el plan en lugar de concentrar la
actividad patrocinadora, sigue siendo esencialmente un método bastante caro.
También es costosa la publicidad en las revistas nacionales de consumo, en tanto que
las radios locales y la prensa diaria resuitan relativamente baratas para el anunciador.
Sin-embargo, los costos se calculan por procedimientos que no se limitan a determinar
la cantidad total que debe distribuirse, por lo cual el costo por contacto puede ser bajo
en un medio caro. No obstante, el presupuesto total de publicidad constituye una
limitacién en la seleccion del medio.

7. La seleccién de medios por parte de la competencia. Debe tenerse presente, al
elegir los propios medios, cual es el que ha seleccionado la competencia. Entonces
puede adoptarse la estrategia de imitar a las empresas competidoras y contrarrestar
su eficiencia anunciando en el mismo medio. Pero también puede ocurrir lo contrario,
que convenga al anunciante utilizar un medio distinto para no usar el empleado por la
competencia.
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5.3.5 Creatividad

Crear es inventar, desarrollar o descubrir algo que antes no existia: desarrollar una nueva

relacion, una nueva idea o un concepto nuevo o tnico.

Algo que es creativo es nuevo, diferente o Unico. Pero la publicidad que es simplemente
innovadora no es necesariamente eficiente para ayudar o motivar los clientes y prospectos
para que compren algo. Y eso, en nuestra opinion, es el ingrediente clave. La creatividad
debe proporcionar una forma nueva, unica o mas efectiva de demostrar el beneficio que

pueden proporcionar el producto o el servicio anunciados.

El término creatividad ha sido asociado en particular con el trabajo de las personas que
realmente desarrollan y construyen los anuncios. Ya sea que la actividad creativa se base en
informacidén recopiladora por la investigacion de mercados 0 en el andlisis ejecutivo, el
impulso basico de un mensaje publicitario se desarrolla en primer término por los
departamentos creativos de las agencias de publicidad.

Discutir la creatividad es una tarea dificil. A continuacion se mostrara esquematicamente-los
pasos involucrados en el proceso creativo segun Antrim, William:

" Objetivos Publicitarios La pativa Ejecucién publicitaria:
¢ Qué se dice?

¢ Como se dice?

\—/
Los redactores de texto publicitario, los directores de arte y otras personas creativas son las

responsables del riesgo de contestar dos.preguntas: “; Qué decir? “y “; Cémo decirlo?” Estas
preguntas reflejan las dos partes basicas de la creatividad.
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5.3.5.1 Qué decir: El Mensaje

La idea central de un mensaje publicitario es conocida como el mensaje publicitario. El
propésito del mensaje y el del anuncio, es decir a los compradores potenciales io que el
producto ofrece y por qué el producto es o debe ser atractivo para ellos.

5.3.5.2 Como se dice: El Texto

El término texto se refiere a las palabras de un anuncio. Las palabras pueden estar impresas
o puede decirlas un personaje del anuncio o un locutor. En ciertos anuncios, como los de

radio, el texto hace la contribucion mas importante para la efectividad del anuncio.

Hasta en un medio visual, como la television, es probable que el texto mantenga su
supremacia, ya que muchas de las afirmaciones que el publicista hace, deben ser apoyados.
-por los comentarios de locutores o personajes.

*~ 5.3.6 Coordinacion y Verificacion

Una camparfia publicitaria implica mucho mas que la mera publicidad. La compafia debe
tener ya los productos a la mano o estar preparada para conseguirlos y satisfacer.la
demanda. Los efectos de la publicidad pueden ser muy transitorios y un cliente potencial que
responde a un anuncio yendo a una tienda local se puede perder para siempre si no
encuentra el producto.

Cuando todoe el mundo participa en un programa y conoce sus metas, éste puede resuitar
mucho mas eficaz; en consecuencia, es muy importante que la campana se comercialice y
proyecte entre todos, desde los que estan dentro de la compariia hasta los representantes de
ventas, representantes de los fabricantes, distribuidores, vendedores al por mayor y al por
menor.
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5.3.7 Evaluacién de la Campaiia

Una vez que se han satisfecho todos los criterios anteriores, se puede lanzar la campana,
pero no es la hora indicada para sentarse y sofiar en los éxitos. Hay que vigilar la campania
muy de cerca desde el comienzo hasta el fin. Donde aparezca un punto débil hay que
corregirlo; donde se puede haber éxito hay que ampliarlo. Es preciso poner mucha atencién a
cada detalle de la campana. En virtud de que es dificil obtener informacién sobre las ventas
al principio de la campafia, se necesita hacer comprobaciones al azar por teléfono o por
visitas personales.
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Caso Practico
Propuesta de una campaiia publicitaria enfocada
a una microempresa dedicada

a la venta de joyeria

Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades, dinero que gastar
y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte de los mercados las
necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

En la sociedad actual se presentan dos tendencias contradictorias en- el ‘mercado: la
propagacion de consumos y la concentracion. De una lado, la fragmentacién del consumo en
canales cada ves mas amplios que alcanzan segmentos de la poblacién particulares y

responden a las variedades de consumo mas diversas. De otro, la tendencia a concentrar en

" - lugares diversos puntos de oferta. Por ejemplo: en la primera tendencia se encuentra

Shambala y en caso de la segunda tendencia tenemos a los centros comerciales.

.Antecedentes

Shambala fue fundada en el afio 2002 en la ciudad de México, cuando Sara Esther Aguila
-San-Romén y.Mariel M. Amaro decidieron abrir su primera tienda de joyeria con la idea de

renovar la tradicion de usar collares, pulseras o anillos de un solo disefio.

*En Shambala consideramos a cada mujer Gnica e invaluable, debido a esto, brindamos a
nuestra clientela articulos de joyeria unicos e individualizados destinados a complementar el
arreglo personal. Nuestros collares y pulseras son elaborados con piedras naturales de
diversos lugares y por supuesto Mexicanas, ya sea utilizando una sola variedad de piedra,
combinacién de varias o mezclas con cuentas y dijes de plata. Al igual que cada una de
nosotras, cada pieza es Unica y personalizada, ya que para su elaboracion se consideran |os
gustos y preferencias del cliente, tanto para la variédad y forma de las piedras, el tipo de

cuentas y dijes, el alma del collar, asi como de los broches. También se considera el confort,
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la ocasion y tipo de vestimenta con el que seran combinados, para decidir si el collar debera
ser ajustado u holgado. Uno de los servicios mas apreciados por nuestras clientes, -es la
modernizacién de los collares y la reparacion de los mismos. Los disefios vanguardistas de -
Shambaia utilizan materiales autoctonos como piedras naturales mexicanas, que
combinadas con plata, permiten obtener piezas poco convencionales, disefios sorprendentes
y lucir a su portadora: actual, discreta y elegante. Los collares, pulseras, gargantillas y aretes
van acorde con la moda que es casual, ademas de ser versatiles, ya que se lucen elegantes
tanto de dia como de noche, al utilizar combinaciones de materiales que la joyeria tradicional
consideraria incompatibles. Un elemento muy recurrente en el disefio de las piezas de
Shambala, es utilizar por un lado las piedras naturales sin pulir, lo que genera una sensacion
de contacto con la naturaleza y con nuestro pasado; y por el otro la plata trabajada lo que
genera articulos con un toque clasico y a la vez atrevidos, innovadores y modernos. Una de
las caracteristicas mas apreciadas por las clientas es poseer piezas que vayan con las
tendencias, pero que no pierdan actualidad con los continuos cambios en la moda. Por eso
los disefios se adecuan a las necesidades, preferencias y cualidades del cliente. Esto Gltimo
ocasiona que los articulos sean de tipo artesanal e irrepetible, garantizando asi la
exclusividad de cada pieza” Entrevista realizada a Sara Esther Aguila San Roman, Socia.

Shambala esta dispuesta a participar en una competencia justa y seguir una -politica clara,
abierta y honesta frente a los clientes, proveedores y otras personas o instituciones,-con el fin
de mantener relaciones confiables y duraderas.

Planteamiento del problema

Shambala tiene 2 afios de haber iniciado sus operaciones en la ciudad de México, sin
embargo las ventas no han sido las esperadas. Esto es debido a que existe una saturacién
dentro del mercado con mejores facilidades de pago y descuentos. Esto lleva a Shambala a
tener una pérdida en cuanto a sus clientes porque estos tiene la opcion de elegir entre varias
tiendas de joyeria con costos mejores y ofreciéndoles lo mismos servicios, sin ver la calidad
enfocandose mas al precio.
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Shambala ofrece servicio, calidad, disefios exclusivos y una gran variedad de accesorios.
Cuenta vitimamente con muy poca demanda en la venta debido a que tiene una cartera de
clientes muy reducida y limitada que son principalmente conocidos y familiares lo que
finalmente no ha permitido que incrementen sus ventas y ademas que no se ha dado la

promocién necesaria para que la gente conozca las ventajas y beneficios de la tienda.

Objetivo general

Realizar una propuesta de campafa publicitaria que sirva como base para lograr un

posicionamiento de la empresa Shambala en el mercado de la ciudad de México.

Justificacion

Una campana publicitaria es indispensable para cualquier empresa que desea sobrevivir en
“un mundo tan competitivo, ya que podra dar a conocer a sus clientes potenciales y cautivos
los servicios y beneficios con los que cuentan. Es el caso Shambala la cual desea a darse a
 conocer ante los clientes potenciales de la ciudad de México y a su vez reafirmar con sus
clientes actuales su preferencia a través de una campana publicitaria econémica, efectiva y
de gran alcance. El medio principal a utilizar seran los impresos y promocionales con lo cual

pretende incrementar su cartera de clientes y lograr un posicionamiento significativo.

La mercadotecnia es ciclica, simplemente adopta y adapta lo necesario de la actualidad para
continuar persiguiendo la preferencia del cliente. Por lo que [a publicidad de boca en boca ha
sido utilizada como modo de publicidad efectiva sin incurrir en grandes gastos, pero no es
suficiente para poder encarar la publicidad de otras compafias.

Alcances
¥ Presentar la propuesta de campana publicitaria.

¥ Dar a conocer los servicios y oportunidades que ofrece.
X Dar a conocer las ventajas y beneficios.
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X Motivar a los clientes para la compra de articulos.

X Analizar las herramientas de publicidad adecuadas para el proyecto.
Limitaciones :

X La propuesta de campaia publicitaria sera de utilidad Unicamente para Shambala.

# La culminacién de la campaia quedara a consideracién de la empresa.

¥ La investigacion se concentrara sélo en el mercado de la ciudad de México.
Vision
Nuestro propésito es alcanzar la satisfaccion de sus clientes y obtener el
reconocimiento de los consumidores para contar con su preferencia durante varias
generaciones.

Mision

Brindar la mayor calidad, servicio, honestidad y responsabilidad enfocandonos a la

atencion al cliente con el propésito de consolidarnos como empresa.

Giro de la empresa

Shambala se dedica a la elaboracién y venta de collares, pulseras y anillos con calidad;
hechos a mano con la finalidad de ser utilizados de dia o de noche, en un evento especial o
diariamente y estar a la vanguardia en todo instante.

La elaboraci6n de estos productos es diversa, ya que dependiendo de la persona y el uso, se

creara un collar, pulsera y/o anillo exclusivo para. el cliente, el cliente decidira la forma, -

tamaiio y elegancia que el producto va a tener.
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OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A)
MATRIZ FODA ® Modificar suimagen y % Que la competencia pueda
. . crear su slogan. innovar su producto.
FORTALEZAS (F) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (FA)
#® Los productos son % Modificar la imagen % Mantener el mismo precio
elaborados con la mejor manteniendo el mismo
calidad. costo.
X Precio accesible. % Posicionar la marca.
DEBILIDADES (D) ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)
#® El mercado prefiere lo ® Seinnovaen el mercado |#% Mantener la imagen actual.
tradicional. la presentacion, ya que no
® Escaso conocimiento de la existe uno igual.
marca. '
Objetivos
¥ Estudiar el mercado para lograr mayor efectividad.
® Mantener a los actuales clientes.
® Incrementar la cartera de clientes.
KX Conocer los principales competidores.
® Ratificar a los clientes los beneficios y ventajas del servicio que ofrece Shambala.
® Posicionar a Shambala en el mercado de México.

Los objetivos planteados, son clasificados como alcanzables, es decir, debe existir la
posibilidad de lograrlo, en caso de no cumplirflos podra generar infortunio y con ellos
problemas en la empresa, asi como pérdidas econémicas. Una cosa es segura: Shambala

continuara empefiada en satisfacer en un 100% las necesidades de sus clientes.
Para esto la segmentacién de mercado es una forma de buscar nuevas oportunidades en el

mercado total a través del conocimiento real de los consumidores. El segmento de mercado
debe de ser homogéneo a su interior, heterogéneo al exterior, con un nimero suficiente de
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consumidores para que sea rentable; y operacional, es decir, que incluya dimensiones
demograficas para poder trabajar adecuadamente en la plaza y promocién del producto. Los
segmentos van cambiando por ello es importante realizar la segmentacién de forma
periédica.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, ademas es
un indicador de la percepcién del cliente sobre nuestro producto y mezcla de mercadotecnia

en comparacién con los demas productos existentes en el mercado.

- A través de fos mensajes mas simplificados se logra comunicar de mejor manera la
estrategia de posicionamiento que se decidié. Podemos asegurar entonces que, la
segmentacién y el posicionamiento son actividades complementarias, que dependen una de
otra para que el producto logre permanecer en la mente del consumidor por un periodo largo
e incluso de forma permanente.

Asignacion de presupuesto
\,

BN

Para poder hacer una asignacién adecuada y correcta debe depender mucho de los
conocimientos adquiridos no solo en esta investigacion teérica sino también de la

investigacion de mercado que se llevo a cabo.

Shambala es una pequefia empresa donde su capital es reducido y la competencia es fuerte,

pero a pesar de esto, sus duefios quieren ser competentes, por lo tanto:

PRESUPUESTO

Mensual Anual
Maximo $15,000 $180,000
Las cantidades antes expuestas pueden variar, pero trataremos de basarnos en ellas y

dependera de los encargados si desean invertir en mas publicidad o promocién.
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Seleccién de medios

Después de haber realizado la investigacion e identificar el mercado meta, el presupuesto y
las preferencias. de los clientes, el siguiente paso es la seleccién de los medios mas
adecuados para la campafia publicitaria.

Al empezar hacer un analisis de las diferentes opciones de medios que tenemos para poder
dar a conocer a Shambala, hemos liegado a la asignacién de acuerdo a un presupuesto
establecido para los siguientes rubros.

Revistas

A este rubro le hemos asignado un presupuesto de $62,500 (Ver Cuadro de Control
- Presupuestal). Describimos el analisis realizado para poder hacer una debida asignacién.
-dentro del presupuesto.

* Nos hemos dado cuenta de la gran eficacia de este medio como herramienta de
comunicacion directa: Las revistas son utilizadas no sélo para reforzar la imagen de marca y
la imagen corporativa, sino también para establecer un vinculo de comunicacién estable con
sus empleados, clientes y mercados, para explicar el funcionamiento y las aplicaciones de
sus productos o servicios, para presentar los nuevos productos, para transmitir su filosofia de

empresa y sus compromisos sociales, para diferenciarse de la competencia.
Peridédicos

La asignacién a este rubro es de $68,200 (ver cuadro de Control Presupuestal); esta

asignacion la hacemos fundamentandonos en el siguiente analisis:
El tamafio de la audiencia de los periédicos es muy importante, ademas sus caracteristicas

demograficas de sus lectores y las tasas que cobran por los espacios publicitarios son
algunas de las caracteristicas que hemos tomado en cuenta.
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La mayor parte de los periddicos que circulan a diario en la zona conurbana ofrecen
publicidad clasificada que incluye anuncios en tamafos regular y grande, y publicidad
_especial. El aspecto fuerte y basico de los periédicos es que son una fuente confiable de .

informacién: la gente busca y lee los anuncios.
Internet

A este medio no le vamos a asignar un presupuesto porque ya esta elaborada la pagina en
internet (www.shambala.com.mx), solo hay que hacer los pagos pertinentes de los costos
relacionados con los botones, ya establecidos en otras paginas web
(www.nuestraboda.com.mx/shambala) y que no entran en la asignaciéon de presupuesto,
excepto si se desea establecer otro banner o botdn en diversas paginas, pero a corto tiempo
no esta en las prioridades de la empresa.

Correo directo

- El presupuesto que se le ha asignado a este rubro es de $16,800 (ver cuadro de Control

Presupuestal); esta asignacién la hacemos fundamentandonos en el siguiente analisis:

Como ya se analizo anteriormente, el correo directo tiene como beneficio el trato directo con
el cliente, establecimiento del segmento bien definido, por estas y otras razones escogimos
el correo directo como uno de nuestros medios para poder hacer llegar nuestra propaganda,

siendo los volantes y los catalogos nuestros principales elementos para este medio.

Medios de exhibicion
A este rubro le hemos asignado un presupuesto de $21,799 (Ver Cuadro de Control

Presupuestal). También aqui describimos el andlisis realizado para poder hacer una debida
asignacién dentro del presupuesto.
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o o

Los stands son elementos perfectos cuando se trata de ferias, exhibiciones o eventos
realizados por empresas particulares. Se trata de llevar tus productos para su exposicién y
venta, teniendo el producto en mano y convirtiéndose en un producto aiin mas atractivo y son
posibilidades de compra mas amplias. Estos eventos varian dependiendo de las fechas,
lugares 'y costos.

Medios suplementarios

La asignacion a este rubro es de $9,100 (ver cuadro de Control Presupuestal); esta

asignacion la hacemos fundamentandonos en el siguiente analisis:

“Una forma de que los clientes recuerden nuestro producto, es:otorgando un articulo
promocional que sea de utilidad para el usuario y beneficioso para nosotros, ya que
recordara nuestro nombre cada vez que utilice el articulo promocional que se le ha regalado. .
Otro medio es el directorio zonal, ya que la publicacién de 'un anuncio en este tipo de
directorio, nos da la seguridad que la gente que vive o trabaja en la misma zona en donde se

encuentra ubicada Shambala, vera el anuncio y visitara la tienda.
En el anexo 3 podremos observar los anuncios publicados entre el mes de agosto y
noviembre, asi como los eventos realizados y de mas actividades en donde Shambala ha
participado en estos tres meses.
Creatividad.
Para la parte creativa de la camparia publicitaria nos vamos a enfocar en:

X Constante comunicacion por parte de Shambala hacia con los clientes.

X% Enviar informacién relevante, interesante y explicita.

¥ Mencionar las ventajas y beneficios que ofrece Shambala.
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'odemos utilizar imagenes, colores, formas y letras de una forma adecuada, a través la
novacion de la imagen, siendo mas atractivo para el cliente e impulsando para que compre

iuestros productos.
Jespués de varias propuestas para mejor la imagen de Shambala la seleccionada es la

iiguiente:
CFRIR W TTRIR COFCIRAN IR ORI

‘(\(N“B o\ :
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Tratamos de jugar con los colores, para asi salir de la monotonia de utilizar uno solo,
aclaramos que para algunos medios a utilizar, sera dificil manejar las figuras anteriores, pero

el nombre y el slogan seran los mismos.
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Revistas.

En las revistas podemos jugar con las imagenes, colores, formas y tamarfios. Pero no hay
que aprovecharnos de esto, porque en lugar de mejorar la publicidad se puede “echar a
perder”, por una sola falla.

Periédicos.

Por ser un medio donde la utilizacién de colores, es casi nula, nos enfocaremos en transmitir
mas informacion relacionada con los beneficios que Shambala puede ofrecer, utilizaremos
imagenes, seleccionando aquellas que nos ayuden a atraer la atencion del usuario.

Correo directo.

El correo directo y la seleccion del segmento al que se le manda la informacién de nuestro
producto, son los dos elementos mas importantes de este medio, por lo tanto, en los disefios.
que se van a usar, la informacidn y las imagenes se utilizara la misma idea-que en los
- medios anteriores.

Medios de exhibicién.
Los eventos en donde Shambala tenga que estar presente, para la venta o exhibicién del
producto, el stand es un lugar que debe ser sencillo, con espacio y divisiones que permitan

ver a los disefios mas vistosos y atraer la atencién del cliente.

" Medios suplementarios:

Shambala esta utilizando actualmente franelas para limpiar la plata utilizando e logotipo en la
parte inferior derecha y la obsequian en la compra de articulos. Manejaremos el logotipo de
Shambala para las propuestas que ofreceremos.

Coordinacién y Verificacién
Ordenar medios, esfuerzos, etc., para una accién comun, trabajar en una sola linea, con un

solo objetivo. Es la tarea de la coordinacion mientras que la verificacion se lleva a cabo en el
instante que se pone en marcha el proyecto; es necesario, revisar, analizar y corregir los
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errores que pueden crearse; con esto se puede evitar: el®aplazamiento de las fechas
programadas, que no se cumpla con los objetivos planteados y algunas otras adversidades,

que con la coordinacion se pueden evitar.

Evaluacion de la campaiia

Revisar el lanzamiento de la camparia, vigilar si va por el camino establecido, si no es asi
corregirlo; pero si va en la direccion correcta aprovechar el instante e incrementar los
beneficios. Es de vital importancia poner atencion en cada punto de la campafa publicitaria,
un equipo de trabajo coordinado, y toma de decisiones correctas seran los componentes
basicos.

La campania se lanzé el 1 de Agosto del presente afio, hasta el mes de noviembre no han
surgido problemas que afecten el desarrollo de la campafa, asi que seguiremos con lo
planeado en el cuadro presupuestal, esperando que los-nueve meses faltantes sigan eon lo
establecido.
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Conclusiones

La presente investigacion se llevo a cabo en Shambala, tienda dedicada a la venta de joyeria
que presenta un bajo posicionamiento de su marca y por consecuencia no a tenido el
incremento de clientes potenciales, razon por la cual se necesita invertir en la creacién de
una campafia publicitaria para dar reconocimiento a Shambala y asi poder incrementar la
demanda y por supuesto los clientes.

Para plantear la propuesta de la campafia publicitaria, fue necesario saber con que
frecuencia compraban articulos y por medio de una libreta de visitantes conocer el nimero
de clientes en un tiempo determinado. También se analizaron los factores que consideran
importantes para la compra de un articulo, con la finalidad de mejorar los servicios, atencion

y brindarles lo que necesita en especifico cada cliente.

" Por otro lado también se investigd acerca del medio en que se enteraron de Shambala, ya

que esto nos permitié observar que la venta de articulos se da principalmente por
" recomendaciones, lo cual es un punto a favor ya que debemos enfocarnos en los medios de
difusién y el nimero de personas a las que llegara el mensaje.

Dado que la publicidad impresa es importante para Shambala, se debe manejar de forma
correcta el presupuesto designado a publicidad y promocién, para poder posicionar la marca,
en el cuadro presupuestal (anexo 1) podemos encontrar las cantidades y fechas utilizadas
que ya se llevaron a cabo y los nueve meses restantes a aplicar; el cuadro presupuestal fue
desarrollado con el fin de controlar los movimientos publicitarios y el resultado fue
provechoso.

El objetivo general que utilizamos para la realizacién del trabajo es la realizacién de una
investigacion que se utilice como propuesta para la implementacion de una campafia
publicitaria que sirva como base para lograr un posicionamiento de la empresa Shambala en
el mercado.
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Conclusiones Y recomendaclones

Los objetivos que se plantearon en esta investigacion y que se lograron cumplir son:

% Estudiar el mercado para lograr mayor efectividad.

Tras una investigacion realizada a personas que compran articulos de joyeriay a
los clientes que tiene Shambala a lo largo de estos 2 afios nos llevo a conocer que
la segmentacién utilizada por la tienda es mujeres de 20 a 65 afios, con un nivel
econdémico medio-alto y alto, pero también a aquellas personas que tienen el poder
adquisitivo y desean comprar.

® Mantener a los actuales clientes.
Los clientes actuales que Shambala tiene siguen comprando, porque mencionan
que la atencién brindada es personal y la calidad es buena, aparte comentan que al

ser clientes regulares les ofrecen descuentos por su compra.

® Incrementar la cartera de clientes.

La propuesta de campafa publicitaria se empezé a llevar a cabo en el mes de
agosto, tendra la duracién de un afio y hasta el mes de noviembre, cumplidos tres
meses de haber puesto en marcha la campainia, los resultados del incremento de
clientes ha sido de un 7%, y tomando en cuenta que faltan nueve meses para que
concluya nuestra propuesta, podemos asegurar que el incremento total de clientes
sera de un 40% aproximadamente, tomando en cuenta que en los meses de

diciembre, enero y febrero, seran las ventas alin mas provechosas.

¥ Conocer los principales competidores.

Shambala, es una micro empresa importante en la elaboracién de collares,
pulseras y anillos, sin embargo ha tenido que luchar constantemente para poder
tener una buena participacién en el mercado contra varios competidores.

Los competidores directos sin duda alguna para esta empresa mexicana son:
Mashala, Mineralia, El Mundo de las piedras y Emilia. Ya que ofrecen productos
similares a Shambala. Estos incursionan en el ambiente de la joyeria, formando un
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grupo fuerte de competidores, pero la fuerza que tiene Shambala es la atencién al

cliente, seguridad y servicio brindado por los encargados de la tienda.

% Posicionar a Shambala en el mercado de México.

Al igual que el incremento de la cartera de clientes, posicionar a Shambala en el
mercado de la venta de joyeria ha sido satisfactorio en estos tres meses de la
puesta en marcha de la campafa publicitaria, solo resta seguir con la propuesta y
seran los mismos resultados que la cartera de clientes.

En general la hipdtesis planteada: propuesta de una campafa publicitaria enfocada a una
microempresa dedicada a la venta de joyeria, se ha cumplido en estos tres meses de puesta
en marcha la campana publicitaria y podemos anticipar que las ventas y la cartera de clientes
de la mano el posicionamiento de la tienda se incrementaran notablemente a lo largo de los
nueve meses restantes de la campana, ya que los clientes potenciales y los actuales
" recomendarian a Shambala como una empresa sélida y segura para realizar las compras
que se deseen. Podemos asegurarlo porque en lo largo de tres meses hemos estado al
pendiente de las personas que visitan la tienda asi como las ventas realizadas, todo esto por
medio de una libreta de visitantes y del folio de las notas de venta utilizadas, por estas bases,
afirmamos el incremento del 7% en el tiempo transcurrido y haciendo calculos entre los
visitantes y las ventas, estamos seguras que el posicionamiento, la cartera de clientes y las
ventas se incrementaran satisfactoriamente.

Hoy en dia podemos decir que la ejecucion de una campana publicitaria en una empresa, es
indispensable para su desarrollo y proyeccion; sin embargo el desinterés por la publicidad los
hace pasar de lideres en el mercado a ser pequefios competidores, un claro ejemplo es
Shambala que no ha estructurado una campana publicitaria en forma desde su surgimiento
con la planeacion y estrategias adecuadas. Por ultimo la publicidad es una parte importante
en la difusién de los productos o servicios de una organizacion, ya que evoluciona y se
desarrolla constantemente, por eso debemos estar actualizados no sélo en el aspecto teérico
sino también practico debido a la creacién de nuevos conceptos y la innovacién de los ya .
existentes, cuya evolucion es constante por lo que el material bibliografico resulta
insuficiente.
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Recomendaciones

¥ Es necesario que los duefios vendan la imagen de Shambala como una verdadera
tienda de joyeria, para que los clientes actuales y potenciales proyecten esta
decision.

¥ Se sugiere aprovechar la ubicacién excelente de la instalacion, ya que se -
encuentra en una via transitada y un anuncio atractivo llamaria la atencién e

incrementaria la curiosidad para saber de que se trata.

#® Crear un. incentivo para los clientes actuales como recompensa a su
recomendacién a sus diferentes conocidos y amigos.

#® Seguir con el mismo servicio, atencion, segundad y calidad con la que actualmente
esta trabajando ya que son puntos determinantes que los clientes buscan en el
momento de su compra.

¥ Shambala debe de estar al tanto de los movimientos que realiza la competencia
dia con dia, es decir, debe revisar su publicidad para no perder la preferencia de
sus clientes. -

“® ~ Si Shambala tiene decidido expandirse, es decir abrir. nuevas sucursales, debera
hacerlo de la mejor manera, pero siempre bajo un plan de trabajo estructurado de

acuerdo con las necesidades de la empresa y de su consumidor potencial.
® Es necesario que Shambala valore la importancia de la publicidad en su beneficio;
pues una imagen adecuada lograra impactar a su pUblico objetivo hasta acercario

a solicitar de sus productos.

x Si quiere diversificar su pablico cautivo, debera arriesgarse a presentar campafias
publicitarias mas innovadoras para lograr llegar al publico objetivo.
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Anexo 1
Control Presupuestal

Campafna publicitaria de Shambala 2004-2005
Duracién 1 afio

Para la campana utilizaremos:

Revistas: En especial nos-apoyaremos de la revista ELLE, porque la Unica condicién para que apareciéramos en la
revista fue: prestar los accesorios tanto para pasarelas, fotografias, etc., del resto de las revistas, al hacer la contratacién
se decidio utilizar el manejo de paquetes que trabaja cada casa editorial.

Periédicos: Compraremos los espacios en peridédicos con mayor circulacién en la ciudad de México, los precios que
aparecen han el control desglosado estan basados en los acuerdos entre los socios de Shambala y los agentes de cada
periddico. .

Exhibiciones: Participaremos en diferentes lugares donde expondremos los accesorios para su venta. No podemos
anticipar la participacién en otras exposiciones, por lo tanto seran gastos extra en relacién a la camparia.

Promocionales: Utilizaremos diversos articulos de regalo, todos con el logotipo y datos de Shambala, Utiles para los
Volantes y catalogos: Seran utilizados por temporadas con el fin de apoyar las publicaciones en revistas y diarios.

Costo General Anual:
Medio Costo
Impresos
Revistas $62,500
Peri6dicos $68,200) $130,700
Exhibicion $21,799 $21,799
Promociones $9,100 $9,100
Correo directo $16,800 $16,800

Total - $17a,399||
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collares

Medio Tamaiio No. d.e Aclaraciones Duracién‘ Precio Unitario Fecha Saldo
_| anuncios R : . .
Revistas
Kena 1/3 pagina 1 Pag. Impar mensual $12,500.00 Agosto $12,500
Elle - |Compartidd 1 par mensual | Cratuito; préstamo de Agosto Gratis
. collares
Elle Compartid 1 par mensual Gratuito; préstamo de Septiembre Gratis
collares
Nuestra bodg 1/3 pagina 1 Pég. impar bimestral $5,000.00 Nov-Dic ~ $5,000
Eres novia | 1/3 pagina 1 Pag. Impar mensual $14,000.00° Diciembre ' $14,000
Elle Compartida 1 par mensual Gratuito, préstamo de Diciembre Gratis
collares
Vanidades | 1/3 pagina 1 Pag. Impar mensual $15,000.00 Enero $15,000
Elle Compartida 1 par mensual Gratuito; préstamo de Enero Gratis
collares
Elle Compartidy 1 par mensual Gratuito; préstamo de Febrero Gratis
collares
. Gratuito; préstamo de .
Elle Compartidy 1 par mensual collares Marzo Gratis
. Gratuito; préstamo de . .
Elle Compartidy 1 par mensual collares Abril Gratis
Marie claire | 1/3 pagina 1 Pag.. Impar mensual $16,000.00 Mayo $16,000
Elle Compartid 1 par mensual Gratuito; préstamo de Julio Gratis

$62,500
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Periodico _ A
Excelsior | 1/3 plana 2 Pég. Impar quincenal $4,200.00 Diciembre $8,400
El Universal| 1/3 plana 2 Péag. Impar quincenal $5,600.00 Diciembre $11,200
Reforma | 1/3 plana 1 Pag. Impar semana $4,800.00 Enero $4,800
Excelsior | 1/3 plana 1 Pag. Impar semana $4,200.00 Enero $4,200
El Universal| 1/3 plana 1 P&g. Impar semana $5,600.00 Febrero $5,600
Reforma 1/3 plana 1 Pag. Impar semana $4,800.00 Mayo $4,800
El Universal| 1/3 plana 2 Pag. Impar quincenal $5,600.00 Junio $11,200
Excelsior | 1/3 plana 2 Pag. mpar quincenal $4,200.00 Julio ' $8,400
Reforma 1/3 plana 2 Pag. Impar quincenal $4,800.00 Agosto $9,600
$68,200
Medio | Espacio | Dias | Aclaraclones | Preciounitaric |  Fecha Saldo
Exhibicién
Con;:rrzlacm 3x15m 3  |Exosicion ge articulos para $1,333.00 Septiembre $3,999
secretarias su venta
N:jgi;o 3x1.5m 3 EXpos'CIOZS 3eanr:;cu'°s para $100.00 Noviembre $300
B::g;v 25x15m| 5 Exposmzs 3:&:‘“05 para $3,500.00 Diciembre $17,500

$21,799
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. No. de . ' Precio
Medio Tamaiio articulos Aclaraciones Fecha Unitario Saldo
Promocionales -
Se regalaran en la compra de|
Toalla articulos no mayores de $350 vy .
limpiadora | 8x8cm. | 100  [sera esporadicamente para que| Agosto, Septiembre, $10.00 $1,000
para plata tenga una duracién de 4 meses | Octubre y Noviembre
Se regalaran en la compra de
Bolsas de articulos no mayores de $350 ¥y .
tela 8x8cm. | 200 |sera esporadicamente para que| Diciembre, Enero, $15.00 $3,000
(envoltorio) tenga una duracién de 4 meses Febrero y Marzo
Se regalaran en la compra de
Bolsas de articulos no mayores de $350 vy . .
tela 8x8cm. 150 sera esporadicamente para quel Abril, Mayg, Junioy $10.00 $1,500
(envoltorio) tenga una duracion de 4 meses Julio
Se regalaran en la compra dej
articulos mayores de $600 y]Noviembre, Diciembre,
Cosmetiqueras | 15x7 cm. 150 sera esporadicamente para que| Enero, Febrero, Marzo $12.00 $1,800
tenga una duracién de 6 meses y Abril
Se regalaran en la compra de|
articulos mayores de $600 y] Mayo, Junio, Julio,
Cosmetiqueras | 15x7 cm. 150  |sera esporadicamente para que| Agosto, Septiembre y $12.00 $1,800
tenga una duracién de 6 meses Octubre

$9,100
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Correo directo

10000

Se volantearan 1 vez cada mes,

la_distribucién. Temporada: Para

las vacaciones, Shambala

Julio

casa por casa de los alrededores| Todo el afio $0.12 $1,200
de Polanco
Se volantearan; otorgando un L

2500 [10% en la presentacion del Agosto, Septiembre y $0.12 $300

volante octubre ’
Volantes 10::;4'5 Se volantearan, haciendo énfasis|
: a las fiestas navidenas, otorgando] Noviembre, Diciembre

50’00 un descuento del 25% al presentar] y Enero $0.12 $600
el volante.
Se volantearan; otorgando un|

2500 |10% en la presentacién dell Febrero, Marzo, Abril $0.12 $300
volante.
Nos apoyaremos de Centrosl
comerciales y centros joyeros para .

600 la  distribucidn. Temporada: AgostobSeFE)tlembrey $6.00 $3,600
Especiaimente ... para i ctubre
Shambala
Nos apoyaremos de Centrosl
comerciales y centros joyeros para :

600 la  distribucion. Temporada: Nol\ll.emt;re Y $6.00 $3,600
Navidad en Shambala Diciembre

Catalogos 212x14.9
9 cm. Nos apoyaremos de Centros|

comerciales y centros joyeros para

600 la distribucidn. Temporada: L Enerol\,AFebrero y $6.00 $3,600
nuevo del arfio descubrelo es] arzo
Shambala
Nos apoyaremos de Centros| - .

600 comerciales y centros joyeros para Abril, Mayo, Junio y $6.00 $3,600

$16,800
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Anexo 2
Investigacion de Mercado

Composicion del mercado

Tipo de consumidor
Edad: 20 a 65 afios
Sexo: Femenino
Habitos de compra: Moda, elegancia, extravagancia.
Estado civil: Solteras y casados.
Ubicacién: México, DF

Estrato social

Este producto va dirigido a la clase alta y media alta. Este tipo de personas son honestos,
sinceros, buenos amigos, hospitalarios, tienen fodo un sentido social, se entienden bien y
ayudan a los vecinos.

Composicién demogréfica

El sector que se va a cubrir es México, DF. La poblacién total en el afio 2002 fue de
9.854.230 habitantes. Lo anterior indica que la tasa de crecimiento es del 1.42%. Debemos
aclarar que solo nos enfocaremos a diversas zonas de la ciudad de México.

Proceso de investigacion

Tipo de estudio

Se aplicara un estudio a través de una encuesta personal a los clientes de tiendas dedicadas
a la venta de joyeria ubicadas en la zona de Polanco, a personas de 20 a 65 afios de edad,
sexo femenino preferentemente.

Objetivo General
Realizar una propuesta de campafna publicitaria que sirva como base para lograr un
posicionamiento de la empresa Shambala en el mercado de la ciudad de México.
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Objetivos Especificos

Estudiar el mercado para lograr mayor efectividad.

Mantener a los actuales clientes.

Incrementar la cartera de clientes.

Conocer los principales competidores.

Ratificar a los clientes los beneficios y ventajas del servicio que ofrece Shambala.

Posicionar a Shambala en el mercado de México.

Método previsto:

Técnicas: Se realizé la entrevista a través de un cuestionario

Muestreo: Aleatorio simple, cuantitativo (Nimero entrevistas) y cualitativo (Controlar).

La forma en que se determind la muestra fue por medio de la formula:

Ic’pq N
e (N-1)+lc2pq

n= 100

La cantidad antes descrita es el resultado del nimero de personas que han visitado varias
tiendas de joyeria y que seran las que tomaremos en cuenta para la investigacién, puesto
que, si nos basamos en el total de personas que viven en la zona de Polanco nuestra
muestra es de 2, 823, siendo una cantidad muy grande y dificil de manejar asi que decidimos
solo enfocarnos a las personas que visitan las tiendas de joyeria.
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Cuestionario

Encuesta acerca de diversas tiendas dedicadas a la venta de joyeria, nos gustaria conocer
Su opinion: Edad: , Sexo:

Instrucciones: Contesta la opcién que mas se acerque a tus ideas.

1.- ¢ Qué articulo prefieres comprar?
a) Joyeria de oro
b) Joyeria de plata
c) Joyeria combinada (plata y piedras)
d) Otros articulos (imitacion)

2.- ¢Qué tan seguido compras articulos de joyeria?
a) 1 vez cada dos meses
b) 2 o mas veces al mes
c) 1 vez cada tres meses
d) 2o mas veces cada cuatro meses
e) 1 vez cada cinco meses

3.- ¢, Por qué compras articulos de joyeria?
a) Porque me gusta
b) Por moda

c) Porque mis amigas los usan

4.- Cuando te dicen articulos de joyeria ;,Qué marca te viene a la mente?
a) Mashala
b) Shambala
c) Daniel espinosa
d) Emilia
e) El Mundo de las Piedras
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5.- ¢ Como describirias ha Shambala?
a) Original
b) Moderno
c) Anticuado

6.- ¢, Cual es tu opinién sobre los productos que ofrece Shambala?
a) Excelente
b) Muy bueno
c) Bueno
d) Mas o menos
e) Malo
f) Muy malo
g) Extremadamente malo

7.- ¢ Qué tan satisfecho te encuentras con Shambala respecto a:

Mucho | Poco | Nada

Calidad
Promociones
Precio

8.- ,Qué tan satisfecho te encuentras con Shambala respecto a:

Mucho | Poco | Nada

Servicio
Atencion
Seguridad

9.- Consideras que los precios de Shambala son:
a) Muy barato
b) Barato
c) Regular
d) Caro
e) Muy caro
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10.- ¢,Qué opinién tienes acerca de la publicidad de Shambala?
a) Excelente
b) Muy buena
c) Buena
d) Mas o menos
e) Mala
f) Muy mala
g) Extremadamente mala

11.- ¢, Qué medio te gustaria mas para ver los productos de Shambala? (escoge sélo tres
opciones)

a) TV

b) Radio

c) Revistas

d) Volantes

e) Catalogos

12.- 4 Te gustaria que hubiera promociones Shambala?
a) Si
b) No

12 a.- ;,Cémo cuales?
a) Descuentos
b) Producto mas barato
c) Regalos
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Resultados de encuestas

El estudio se llevé a cabo en México, DF, la investigacion se realizo aplicando encuestas a
personas de un rango de 20 a 65 afios que adquieran articulos de joyera. Los datos que
arrojaron las encuestas se muestran a continuacion en las siguientes graficas, cabe aclarar
que se tomaron las relacionadas con la hipétesis planteada.

¢Que tan seguido compras articulos de joyeria?

1 vez cada dos meses

M2 o mas veces al mes
14% 01 vez cada fres meses

002 o mas veces cada

cuatro meses
1 vez cada cinco meses

Al realizar la investigacion de mercado, lo primero que hicimos fue conocer que tan seguido
compran joyeria y nos damos cuenta que el 28% compra aproximadamente cada cuatro
meses, es decir, los articulos de joyeria no es una necesidad primaria pero las personas
compran cada que asi lo requieran, siendo un gusto nada mas.
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Cuando te dicen articulos de joyeria ¢, Qué marca te viene a la mente?

D Mashala

B Shambala

0 Daniel espinosa

O Emilia

B El Mundo de las Piedras

24%

De acuerdo a los resultados obtenidos en las entrevistas nos damos cuenta que en este
momento que la empresa mejor posicionada es Mashala con un 26%, siguiéndole con un
24% Daniel Espinosa y Shambala con un 13% quedando en dltimo lugar.

Con esto nos damos cuenta que Shambala debe de trabajar arduamente creando un
mensaje corto, directo y claro para que llegue a la mente del consumidor y se vea reflejado
en la compra del producto ya que en lo primero que pensarian seria en Shambala.

En los siguientes resultados solo tomamos en cuenta aquellos cuestionarios en donde las
personas conocen a Shambala.
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¢ Cual es tu opinion sobre los productos que ofrece Shambala?

DOExcelente

B Muy bueno
OBueno
OMas o menos

Del total de personas entrevistadas, solo el 13% afirmo que conocia a Shambala, por tanto lo
convertimos al 100% obteniendo los siguientes resultados: el 46% menciona que los
productos son muy buenos y el 8% mas o menos, por lo tanto, se buscara la manera de
convertir ese 8% a un nivel mas alto. Recomendamos analizar que tipo de persona es pues
es dificil satisfacer a todo tipo de persona.

Queé tan satisfecho te encuentras con Shambala respecto a:

121

O Calidad
B Promociones
OPrecio

Nada
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Qué tan satisfecho te encuentras con Shambala respecto a:

147"
124" T

1

13

10

O Servicio
B Atenci6n
O Seguridad

F B
Mucho Poco | Nada I

Estas graficas describen que tan satisfechas pueden estar los clientes con respecto a
Shambala, estas son de mayor importancia porque debemos tener en claro, que la opinién
que tengan las personas con relacién al producto y atencion, son una parte fundamental,
porque son ellos mismo los que posteriormente pueden recomendarnos con sus conocidos,
siendo la publicidad de boca en boca nuestro apoyo.

Al graficar estos resultados no damos cuenta que los puntos fuertes que Shambala tiene son:
calidad, atencion, servicio y seguridad, que se deben aprovechar en todo omento para poder
alcanzar los niveles de vena deseados.

¢Qué medio te gustaria mas para ver los productos de Shambala?, la pregunta se ve muy
légica, ya que todas las personas se inclinaron por la television como la opcién mas
contestada, pero como sabemos que Shambala cuenta con poco presupuesto para comprar
espacio en TV, omitimos el inciso “a” y nos basamos s6lo en las respuestas restantes.
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@ Radio

i Revista

O Volantes
o Catélogos

¢ Te gustaria que hubiera promociones en Shambala?, al realizar pregunta en todas las
encuestas, la gente respondio "si”, y preguntamos como cuales y esto contestaron.

O Descuentos
B Producto mas barato

ORegalos

Esta pregunta nos da respuesta a la pregunta ;qué le agrada al cliente?, porque podemos
conocer lo que le puede cautivar, es decir, a toda persona le agradan los obsequios y mas si
les pueden servir para algo, los descuentos atraen la atencién, porque puedes comprar mas
articulos y un producto barato, en pocas palabras “vende solo”.

Estos resultados nos serviran de referencia para las conclusiones, recomendacion y algun
otro escrito que se vaya a hacer.
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Anexo 3
Anuncios lievados a cabo a partir del mes de

Agosto hasta el mes de Noviembre
para la campafa publicitaria.

Estos son algunos de los anuncios que aparecen en las revistas y diversas actividades en donde ha
participado Shambala; también los promocionales que se han utilizado.
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Tel.. 52821439

Edgar Allan Poe 101, Col. Polanco
Horurio de lunes & viemes de 10:00 a 18:00 hrs. y sibado de 11:00 2 15:00 hrs.
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damos gracias a:
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En Shambala brindamos a nuestra

clientela articulos de joyeria (nicos
e individualizados.

Nuestros collares y pulseras son
elaboradas con piedras naturales de

todo el mundo utilizando mezclas con

Moda en cuentas y dijes de plata.

collares e ,
| T e Uno deé los servicios que ofrecémos es

coral roja con plata
mexicana sobre una
mascara africana de

hecho de chaquira de ‘ la modernizacién de los collares y

pulseras y la reparacién de los mismos.

madera, Estos
disefios exclusivos Edgar Allan Poe 101,
'“;ﬁde E’““E":;:‘ Col. Polanco
en mbala, i
Allan Poe 101, Polanco. C.P. 11560
Sara Esther Aguila San Tienda: 5282 * 1439
Roman.

shambalai01@msn.com.mx
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Gargantilla exatica. 350 pesos. Shambala.  Bikini, 890 pesos. Mariana Luna. Top con detalles de flores. 250 pesos. Soho.

Short acqua. 1890 pesos. Loewe. Gargantilla con cuarzoverrie. 500 pesos. Shambala.  Lentes Luxotica. Versace. 2150 pesos.

Sandalias para hombre, 2830 pesos. Loewe,  Short sexy. 190 pesos. Soho. Bolso rosa verano. 6460 pesos. Loewe.
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PRIMERA MIRADA 1

LES PAPILLONS

ACCESORIOS, EN LAS MANOS, EN EL CUELLO, DONDE SEA...

| 2810t
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EDITORA GENERAL
Mari Paz 5. de Ocejo

EDITORA ADIUNTA

GERENTE DE ARTE

EDITORA EJECUTIVA DE MODA

Sara Galindo

EDITORA DE SALUD ¥ BELLEZA
i i

REDACTOR

Jvan José Bustos Suarex

JEFE DE REDACCION

Humberto Cancino Zuniga
ASISTENTE EDITORIAL

Lourdes Camache Chavex
ASISTENTES DE MODA

Alojondro Murray, Ménica Torroofla

GUIA DE COMPRAS

ADICTION: Palmas 260, loc. 4, lomas de Chopuliepec, Tel
26.23.02.65 AGATHA: Plaza Masaryk 393, loc. 6, Polanco. Tel.
52.81.26.79 ALEJANDRA REDO: Compos Eliseos 199, Polanco
lel: 52.81.16.11 ALVARO REYES: Masaryk 317, Polanco. Tel
52.81.31.75 ANA PITASHNY. Campos Eliseos 215D, Polanco
ful: 52.81.02.52 BALU ACCESORIOS: meivycavazos@ hob-
moil.com lel 52.59.37.40 CAMPER: Cenlro Comercial Santa Fe,
loc. 323. Tel 21.67 40.88 CARLOS MENDEZ: carasmd@info.
celnelmx COACH: Masaryk 4331, Polanco. Tel. 52.80.19.19
COLECCION ESPANA: Analole france, Polanco, lel.
52.81.34.17 COOPERATIVA 244 Anstardam 244, Condesa
lnl. 55 64.91 48 CUSTO BARCELONA: Ceniro Comercial Santo
fe. Tel. 52.58.09.02 DKNY: Masaryk 460, Polanco. Tel
52.81.61.01 DONNINA: Centic Comerciol Santa Fe local 480
Tel. 52580867 EL CABALLO: Plazo la MNoro, Bosques de
Relorma 1433, Bosques de los lomas. Tel, 55.96.80.12 EL PALA-
CIO DE HIERRO: www palaciodehiero.com ERMENEGILDO
ZEGNA: Cenlro Camercial Santa Fe loc. 321 Tel. 52.6110.06
EMPORIO ARMANI: Masaryk 436, Polanco, Tel. 52 80.02.44
FRATTINA: Masaryk 420, Polanca. Tel. 52.81 59.20 FENDI: Lo
Fontaine 110, Polonco, Tel 52.82.29.91 FUN AND BASICS:
Pasoje Polance, Masaryk 360 Loc. Int 13, Polanco. Tel.
52.82.17.52 FURLA: Masaryk 393, Polanco. Tel. 52.82.04.80
GERARDO DRAGONETTI: Panal 26, Condeso, Tel. 52.11.73.00
GUSTAVO HELGUERA: Masaryk 360, Polonco. Tel. 52.82.1).40
GUZEL: Av. Altavisia 132, San Angel Inn HABITO: Masaryk 3609,
Polonco Tel. 52.81. 38.41 HERMES: Masaryk 436, Polanco. Tel,
52.82.21.18 HERNAN ZAJAR: Masaryk 407, Plaza Zeniro,
loc.12, Polanco, Tel. 52.82.32.29 IVONNE: Centro Comercial
Moliéra Loe. 403, Palonco. Tel. 52.80.40.79 ISA: Pasaje Polanco,
Masaryk 360, loc. 7 y B. Tel. 52.81.28.58 JOSE SANCHEZ:
Carrelern México-Toluca 1725, loc. A25, Col. Falo Alle. Tel

52.57.51.19 JORGE CASTELLANQOS: Cenlra Hislérico,
lzazaga 99, Piso 10. Tel. 57.0902.17 1 & V., Tel. 04455 .54,
37.66.71 KRISPY KREME: Boulevard Interlomas No. 7
Esquing Parque de Granada. Col. Lo Hemodura KUNDAN:
Durange 221, Roma, Tel 5207.01.62 LAS JOYAS DE
CLEOPATRA: Solomanca 91-A, Roma, Tel 551491 62 LE
CIRQUE: Hole! Camino Real lel. 52 63.88.81 LE CHOCOLAT
Prado Nore 543, lomas de Chapuliepec. LEONARDO: Centic
Comercial Santa Fe, local 204A. LOEWE: Masoryk 427,
Polonco. Tel. 52.81.80.14 LOUIS YUITTON: Masaryk 460,
Palanco. Tel 52.82 2005 WULHO: Masaryk 393, Polonco.
LUXOTTICA: Monle Elbiuz 132, piso 9, lomas de
Chapuliepec. Tel 52 80.72 44 MACARIO JIMENEZ: Edger
Allan Poe 94, Polanco. Tel. 52.81.77.83 MASSIMO DUTTL:
Masaryk 340, Polonco. Tel. 52.81.34.41 MAX MARA:
Masoryk 393, Polanco. Tel. 52.80.20.35 MONT BLANC: Av
de los Palmas 250, lomas de Chapullepec, Tel, 55259462
ONDA DE MAR: Monte Flbruz 37, piso 3, Palmilos Polanco.
OSSIRA: Pasoje Allavista, Av. Revolucian 1639 loc. A2, San
Angel. Tel 55167101 PERFORMANCE BOATS: Fuenie de
lilones 26, Tecomachalco, PEPA POMBO: Masaryk 393,
Palanco. Tal, 52.80.1044 PINEDA COVALIN: Tel
55.11.90.25 REPLAY: Centro Comercial Santo Fe, locol 136,
Planta Bajo, Tel. 52.57,08.39 ROBERTO CAVALLI: Masaryk
407, Polanco. Tel 5282 34.63 SALYATORE FERRAGAMO:
Masaryk 440, local 2:3. Polanco, Tel, 52.81.43.33 SCALZO:
Masaryk 393, Polanco. Tel 52.82.11.50 SOHO: Masaryk 191-
A lel. 52.820142 SHAMBALA: Edgar Allan Poe 10,
Polanco. Tel. 52 82.14.39 TERESA DE ANGOITIA: Campos
Eliseos 363 loc. C, Polanco. Tel 52.81.80.03 TIFFANY & CO.
Masaryk 420, colania Polanco. Tel 52.81.52.22 TOUS: Volcdn
219, lomas de Chapullepec. Tel 52.07.01.62
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