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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del Problema

Debido a que el agua es un recurso natural no renovable que ha alcanzado niveles
alarmantes de escasez, éste es sin duda un tema de actualidad. Es importante sefialar que
del total de agua que ocupa el 75% de la superficie del planeta, 97% es salada y s6lo el

3% es dulce, es decir, apta para el consumo de los organismos vivos.

Debido a la poca cantidad de agua dulce que existe en el planeta, se encuentra el
problema de la disponibilidad de dicho recurso para su consumo. A lo que se refiere
dicho problema de disponibilidad, es a que el 75% del agua dulce en la tierra no esta

disponible para el consumo ya que se encuentra congelada en los glaciares.

Actualmente el 40% de la poblacién mundial, es decir, mas de 80 paises, sufre ya
una seria escasez de agua. A lo que es importante afiadir que la gran mayoria de estas
naciones se encuentran en vias de desarrollo. Este problema estd directamente
relacionado con el hecho de que los paises en vias de desarrollo, descargan directamente

el 90% de las aguas de desecho en sus rios y lagos (CNA, 2009).

En México, el agua de consumo humano se obtiene de acuiferos subterraneos,
rios y arroyos. Estos establecimientos naturales, se renuevan de manera espontanea
durante la época de lluvias tiene una duracion de 4 meses cada afio, lo cual no es
suficiente para recargar los acuiferos de acuerdo con su explotacién. Ante esta situacion,
existe un organismo gubernamental encargado de administrar y preservar las aguas
nacionales, con la participacion de la ciudadania para lograr un uso sustentable del
recurso, es la Comisidbn Nacional del Agua. Esta Comision considera que la
participacion de la sociedad es indispensable para alcanzar las metas que se han trazado
en cada parte del pais, ya que solo los habitantes pueden dar la continuidad que se

requiere para estas acciones. Para cumplir con su propdsito, la Comisién se divide en



oficinas centrales, gerencias regionales, gerencias estatales y Comisiones Municipales de
Agua Potable y Saneamiento (CMAS). Estos organismos, entre otras cosas, estan
encargados de promover directamente la participacion de la sociedad en la preservacion
del recurso, lo que se espera lograr mediante un establecimiento de la cultura del agua;
entendida ésta como los habitos, costumbres y maneras de usar eficiente y racionalmente

el recurso.

La Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento de Coatzacoalcos ha
detectado que la gente hace mal uso del agua, dejan el grifo del agua abierto mientras se
bafilan y enjuagan las manos, las fugas de agua son reparadas dias después de
encontrarlas, desperdiciando grandes cantidades como en muchas otras actividades
domésticas que necesitan del uso de este recurso, por lo que esta organizacion desea
implementar una campafa publicitaria con el objetivo de concientizar a la poblacion
sobre el problema del agua y sus consecuencias. El disefio de una estrategia para dicha
campafa publicitaria es importante porque asi el mensaje se adecuara a las perspectivas
de las personas de Coatzacoalcos, y muy probablemente generara beneficios a la

comunidad al hacer conciencia en la gente sobre el correcto uso del agua.

1.2  Objetivo General

Disefiar una campafa publicitaria para la Comision Municipal de Agua Potable y

Saneamiento de Coatzacoalcos, Veracruz.

1.3 Objetivos Especificos

v" Anadlisis de la situacién actual del problema del agua en Coatzacoalcos,
Ver.

v Determinar los objetivos de la campafia publicitaria.

v ldentificar los habitos de consumo del agua en Coatzacoalcos, Ver.



v’ Establecer el disefio de la campafia.

v" Describir los mensajes de la campafa publicitaria.

v" Seleccionar los medios de comunicacion para la campafia.

v’ Elaborar un calendario para los medios publicitarios.

1.4  Justificacion

La Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento de Coatzacoalcos, Veracruz,
enfrenta importantes retos en cuanto a la solucion del creciente problema del agua. En
los Gltimos afios no se ha visto ningin mejoramiento en el ahorro del agua potable. Para
ello dicha Comision ha desarrollado un plan de trabajo con una serie de objetivos, entre
los cuales, uno de los principales es el consolidar la participacion de los usuarios y la
sociedad organizada en el manejo del agua y promover la cultura de su buen uso. Una de
las estrategias que establece la Comision, entre otras cosas, es sensibilizar a la poblacion
sobre el valor estratégico y economico del agua para que asuma su responsabilidad sobre

el cuidado del recurso.

Es por esto que se debe disefiar una campafia publicitaria para la Comision
Municipal de Agua Potable y Saneamiento que tenga los objetivos y la estrategia para
establecer el tipo de mensaje y seleccion de medios adecuada para que sea exitosa y que

contribuya a hacer conciencia a la poblacion del municipio.
1.5  Alcances
v Se disefiara una campafia publicitaria con base en los principios basicos

de la administracion, especificamente los relacionados con la

mercadotecnia social y la publicidad.



v El disefio de la campafia publicitaria se fundamentara en la informacion
sobre el tema que se trata que es el problema del agua y las caracteristicas
del mercado meta, que es Coatzacoalcos, Veracruz.

v' Se describiran los elementos de la campafa publicitaria, tales como
objetivos, medios a utilizar, mensajes y presupuesto, con el fin de aportar

una idea mas concreta de la misma.

1.6 Limitaciones

v' Debido a que se tratard& de una campafia publicitaria especialmente
diseflada para Coatzacoalcos, Veracruz, no serd aplicable a otras

poblaciones sin una previa adaptacion.

v" No desarrollara un disefio fisico de la campafa publicitaria, solo se
expondran las estrategias que se llevaran acabo para obtener una

publicidad exitosa.

v' Las caracteristicas del mercado meta de la campafia, asi como el
presupuesto aproximado de la misma, tienen validez temporal debido a la

dinamica natural de la sociedad y la economia.

v’ Los problemas politicos o econémicos de la empresa Comisién Municipal
de Agua Potable y Saneamiento de Coatzacoalcos no seran objetos de
andlisis de esta investigacion.

1.7  Organizacion del informe

La investigacion estara compuesta de un primer capitulo de introduccion, que es el

presente y que contiene el planteamiento del problema de estudio, los objetivos de la



investigacion, la justificacion del tema a tratar, los alcances del estudio y sus respectivas

limitaciones.

El segundo capitulo es el marco tedrico o conceptual que tratara temas como las
generalidades de la mercadotecnia, la vinculacion de esta area del conocimiento con el
servicio a la sociedad, es decir, la mercadotecnia y una de sus ramas especificas, la

publicidad.

En el tercer capitulo de la investigacion se trata el desarrollo metodolégico de la
misma. Se determina el proceso muestral, el tipo de investigacién, el disefio de la
investigacion, la seleccion de la muestra, la recoleccion de datos, el cuestionario y

analisis de datos.

En un cuarto capitulo del informe, se hace el analisis y se evaluaran los

resultados obtenidos de las pruebas cualitativas y cuantitativas.

En el quinto capitulo se da a conocer la propuesta de la campafa publicitaria para

la Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento.

El sexto capitulo se refiere a las conclusiones y recomendaciones generales de la

investigacion.

Finalmente, se encontrara la lista de referencias utilizadas en el estudio, asi como

los anexos que pudieran generarse.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Introduccién

El tema de la publicidad pertenece a un campo muy reconocido en el &mbito empresarial
y que recientemente, ha cobrado importancia entre sus tareas principales, éste es el
marketing o la mercadotecnia. En este capitulo se presentara una serie de definiciones de
marketing, que distintos autores reconocidos en el medio han publicado, como punto de
partida para pasar posteriormente a hablar sobre la publicidad. Acerca de la publicidad
se expondrad su concepto, sus objetivos, sus metas y sus aspectos fundamentales. Asi
mismo se explicaran los diferentes tipos de clasificacion de la publicidad y se trataran

las generalidades acerca de una campafa publicitaria.

2.2 La funcion de la publicidad

Segun Lamb, el marketing “es el proceso social orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidad” (citado por
Gonzélez M, 1996, p. 122). El marketing se define como “un proceso social y de gestion
a traves del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros” (Kotler,
Armstrong, 1998, p.6). Para Garcia Uceda (1995, p.38) “el marketing trata de analizar el
mercado para descubrir sus necesidades, interpretarlas y crear los productos y servicios,
capaces de satisfacerlas en el marco de los objetivos de la empresa”. Stanton, Etzel y
Walter (2000, p.6) definen el marketing como “un sistema total de actividades de
negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos
satisfactores de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos

corporativos”.



En conclusion, el marketing se fundamenta en la identificacion de necesidades y
deseos en los consumidores a traves de la investigacion de los mercados, para
posteriormente adaptar los productos y servicios, asi como satisfacer dichas necesidades
y deseos. En medio del proceso, se encuentra la relacion entre la necesidad del cliente y
el producto o servicio para satisfacerla, y esta se determina y establece por la publicidad.

A continuacién se pretende exponer los puntos fundamentales en torno al tema
de la publicidad, particularmente su concepto, su objetivo, su clasificacion y su funcién.
Para introducir el tema, se presenta la siguiente concepcion de publicidad. La publicidad
es un tipo de comunicacién no personalizada, estructurada y compuesta de informacién
referente a productos (bienes, servicios o ideas); es de naturaleza altamente persuasiva,
generalmente pagada por los patrocinadores y difundida a través de diversos medios
(Nava, 2000).

Sin embargo, existe una diferencia importante entre la publicidad como un
recurso de apoyo a las intenciones estratégicas (especialmente a la campafa) y la
publicidad como recurso de comunicacién organizacional. En el primer caso, la
publicidad se inscribe en la estrategia y forma parte de los recursos estratégicos que
deben posicionarse en el mercado de operaciones. En el segundo caso, la publicidad
constituye el macrosistema o marco, en el que se halla incluida la estrategia (Nava
2004).

Algunos aspectos fundamentales que caracterizan a la publicidad, se mencionan a

continuacion (Morales, 2006).

1.- Es una subpolitica de Marketing, que se integra dentro de la estrategia de
comunicacion y por tanto, debe coordinarse con el resto de los elementos de la mezcla

de marketing.

2.- Va dirigida a un publico determinado que se denomina publico objetivo o

target. Esta transmision de informacion es impersonal ya que se dirige a un publico



anénimo, aunque esto no implica que a veces adopte cierto aire personal. Es ademas
unilateral, ya que no hay respuesta y es masiva, es decir, se llega a una masa de

personas gracias a los medios de comunicacion.

3.- La publicidad es, ante todo un instrumento de comunicacion con una finalidad
claramente comercial ya que trata no solo de informar, sino también persuadir a la
audiencia para influir en la decision de compra sobre los productos y servicios. Esto

altimo la hace diferente a la propaganda.

2.3 Objetivo de la publicidad

El principal objetivo de toda la publicidad es estimular las ventas. Puede ser que este
propésito se contemple para corto o largo plazo. El fin de la publicidad es el efecto
creado para modificar las actitudes y comportamientos del receptor del mensaje;
procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos a que
prefieran los productos o servicios de la empresa anunciante. Las metas publicitarias son
(Kotler, Armstrong, 1998):

1. EXxposicién: comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique
necesariamente que todo el publico lo vea.

2. Conocimiento: lograr que la gente reconozca y recuerde el mensaje o anuncio.

3. Actitudes: influir mediante el impacto de la campafia en las actitudes de la gente.

4. Ventas: el fin correcto de la campafa publicitaria.

Los efectos de la publicidad son multiples, algunos de los mas representativos se

mencionan a continuacion (Beigbeder, 2001):

e Activa la demanda, lo que fortalece las posibilidades de muchas empresas.
e Aumenta la oferta, lo que permite elegir entre una mayor variedad de tipos,

niveles de calidad, precios, etc.



e Estimula la competencia, que atrae a nuevas empresas y favorece la mejora
de las condiciones de la oferta.

e Ofrece informacion que en algunos casos no obtendriamos por otras vias y
que en general, pueden compararse con otras fuentes.

e Difunde alternativas de conductas y de valores diferentes, en funcién de
quien sea el anunciante.

e Financia los medios de comunicacion, que en su mayoria no existirian sin la
publicidad, con el consecuente dafio sobre la disponibilidad de oferta

mediatica y la libertad de expresion.

2.4  Tipos de publicidad

Segun Lamb, Hair, Mc Daniel (2002) en Marketing, existen diferentes clasificaciones de
la publicidad que puede hacerse, de acuerdo con diversos criterios como es el del
destinatario. La publicidad puede ir dirigida hacia el consumidor en general, hacia
ciertos negocios o profesionales en particular, etc. Otro criterio es el que se refiere a lo
anunciado por la publicidad, que puede ser 0 no un producto concreto. A continuacion se

expondran las 3 principales formas de publicidad clasificadas en diferentes tipos:

2.4.1 Publicidad para el consumidor:

a) Publicidad al servicio del publico:

Son los anuncios que promueven un programa del gobierno federal,
estatal o local, o de una organizacion social no lucrativa. Algunos
ejemplos son las campafas de: Vive sin drogas, México unido contra la

delincuencia, etc.

b) Publicidad nacional:
Es la publicidad que hace el propietario de un producto o servicio de
fabrica, vendido a través de diferentes distribuidores o tiendas,

cualesquiera que sean éstos. El propdsito de la publicidad nacional es



hacerle saber al consumidor el nombre del producto, sus usos, beneficios
y ventajas. De modo que una persona se incline a comprarlo u ordenarlo,
cuando y donde le sea conveniente hacerlo. Ejemplo de esta publicidad
pueden ser los shampoos, la pasta dental, los celulares, etc.

¢) Publicidad detallista:

No sélo intenta vender el producto, sino que ademas anima al comprador
a adquirirlo en una tienda especifica. Esta publicidad intenta darle al
comprador una razén para comprar en esa tienda en particular. Recalca el
precio de los articulos en venta, también da a conocer el horario de la
tienda, las politicas de crédito y cualquier otra informacion que distingue
a ese distribuidor de los otros que venden la misma mercancia. Se podria
mencionar que esta publicidad la ocupan tiendas como: Wal-Mart,

Suburbia, Comercial Mexicana, Sanborns, Palacio de Hierro, etc.

d) Publicidad de producto final:

Se encarga de alentar la demanda del consumidor de ingredientes o
materias primas, integrados al proceso de fabricacion de otros productos.
Esta publicidad espera que los fabricantes tiendan a usar mas esos
ingredientes 0 materias primas en la produccién de sus mercancias. Como
por ejemplo, las empresas de pinturas esperan que los constructores
compren sus marcas, otro ejemplo, es el de los fabricantes de plasticos

que buscan gue las embotelladoras les compren el envase.

e) Publicidad de respuesta directa:

Es la que se usa en mercadotecnia directa, o sea, vende un producto del
distribuidor al consumidor sin pasar por los canales al detalle. La
convivencia es la principal ventaja de este tipo de publicidad. Un ejemplo
de esto es lo que hacen las empresas como: Jafra, Tupperware, Mary Kay,
Omnilife, etc. Ya que ellos no tienen intermediarios porque sus

distribuidores llegan al cliente.



2.4.2 Publicidad para los negocios y profesionistas:

a) Publicidad comercial:

El comprador es otro comerciante que puede otorgar servicios a toda una
cadena de tiendas o tal vez, a un comité de compras que deba dar su
aprobacion. Para llegar a estas autoridades, el vendedor distribuidor se
hara publicidad en los periédicos comerciales del ramo que proporcionan
noticias acerca del producto, especialmente sobre el precio, tratos
especiales y empaquetados. Ejemplos de este tipo de publicidad se
encuentran frecuentemente en las revistas de mecanica especializada, de

sistemas computacionales, etc.

b) Publicidad industrial:

Esta publicidad esta dirigida especialmente a los fabricantes y se ubica en
las revistas industriales. Este tipo de publicidad casi no vende un
producto, sino que su labor consiste en establecer una imagen de calidad y
reconocimiento, de nombre para el producto, comunicar sus beneficios y
abrirles las puertas a los vendedores directos de la mercancia. A la manera

en que lo hacen las constructoras como: Casas Geo, Arive, etc.

¢) Publicidad profesional:

La persona mas importante en la venta de algunos productos es el
consejero profesional del comprador, como es el caso de un médico o un
arquitecto. En estas areas la publicidad esta dirigida frecuentemente a los
profesionales, a través de publicaciones especiales o por correo
electronico. Se trata de esas publicaciones que generalmente se da a los
abogados en diferentes empresas, o que los mercadologos, hacen también

en las empresas para trabajarles a éstas.



d) Publicidad institucional:

Esta publicidad promueve a la compafiia como un todo y esta disefiada
para establecer, cambiar o mantener la identidad de la empresa. Un buen
ejemplo de esto, es lo que hace la Ford al anunciar a la empresa como un
todo, no como un modelo de auto especifico, ya que hace una imagen

corporativa: nacidos Ford, nacidos fuertes.

2.4.3 Publicidad no relacionada con los productos:

a) Publicidad de servicios:

La respuesta a la publicidad de servicios viene directamente desde el
prospecto o al menos, a través del intermediario como una agencia de
ventas. Es diferente a las de las mercancias en la forma en como estas se
mercadean. Un buen ejemplo de publicidad de servicios son los lavado de
autos, las tintorerias, las agencias de mercadotecnia, los despachos de

abogados, etc.

b) Publicidad de ideas:

Aqui es donde cabe definir lo que es publicidad de servicios, la cual es
distinta a la de productos debido a la diferencia en la forma como se
mercadean. La publicidad de servicios viene directamente desde el
prospecto o se puede hacer a través de un intermediario. Aqui pueden
entrar como buen ejemplo las agencias de publicidad y de mercadotecnia

o las agencias de investigacion de mercados.

Hasta el momento, se ha definido lo que es cada tipo de publicidad, para

comprender mejor cdmo se tiene que realizar una campafa publicitaria.



2.5  Campaiia publicitaria

Para iniciar con una definicion de lo que se denomina campafia publicitaria, se puede
decir que ésta es una serie de anuncios relacionados entre si que se enfocan a un mismo

tema; con un eslogan y conjunto de mensajes publicitarios comunes.

Una campafia publicitaria, es ademas, un esfuerzo especifico de publicidad para
un producto en particular que se extiende por un periodo definido de tiempo (Kleppner,
1994). En otras palabras, es el proceso de comunicacion que se sigue para que cualquier
producto o servicio llegue a oidos del mercado y asi, al consumidor final (Lamb, Hair,
Mc Daniel, 2002). Antes de que se pueda iniciar el trabajo creativo de una campafia de

publicidad, es importante determinar los objetivos que se deben alcanzar con ella.

Un objetivo de la campafa publicitaria consiste en (Lamb, Hair, Mc Daniel,
2002, p.20): “identificar la tarea especifica de comunicacion que la campana debe lograr,
respecto al mercado meta especifico en un periodo determinado”, para asi saber hacia
donde dirigir los esfuerzos estratégicos publicitarios. Dentro de los objetivos
publicitarios, se puede encontrar la definicion de | mercado meta, el cambio de actitudes

con ciertos intereses, etc.

25.1 Modelo AIDA:

Cuando se establecen los objetivos, se puede empezar con el trabajo creativo de la
campafa publicitaria. Existen diferentes modelos para realizar una campafia publicitaria,
uno de los mas conocidos y completos es el modelo AIDA (atencidn, interés, deseo,
accion). Este modelo, se dirige hacia la publicidad de ideas y servicio publico. Se basa
principalmente en generar atencion, despertar el interés, estimular el deseo y finalmente

concretar en acciones.

El modelo AIDA fue creado por EImo Lewis (1898), este concibe todo el proceso

publicitario a nivel de comportamiento.



El modelo AIDA (Awarnes, Interest, Desision, Action) es un modelo de
comportamiento del cliente que divide una transaccion en 4 etapas. Indica que para que
un cliente compre un producto o servicio, primero tiene que conocerlo, después debe de
tener interés en él, luego tiene que decidir si es ese y no otro producto que desea, y
finalmente comprarlo, es decir cerrar. Cada etapa tiene sus reglas, es bastante claro y que
nadie va comprar lo que no conoce, la obsesién por comprar pone énfasis en la etapa de
accion (Mordecki, 1999). Fondizi (1971), dice que es muy importante la calidad a la
hora de comprar un servicio o producto. (Citado por Woodall, 2003). La gente puede
saber acerca de la calidad de un servicio o producto mediante el servicio de actividades
comunicativas, mas conocida como publicidad impresa, y por informacion de recurso,
esto quiere decir, informacion de boca en boca de la calidad del producto (Thurau, et
al.2001).

Otra forma, hasta cierto punto renovada, en que se ha planteado este modelo

publicitario llamado AIDA, es la siguiente (Aguilar, et al.2005):

Atencidn: derivada de la seleccion tematica y su impacto visual.

Interés: temas candentes que implican al espectador.

Deseo: logrado a largo plazo por la imagen de marca.

Adquisicion: las campafas se traducen en beneficios.

Este planteamiento, contradice la propuesta clasica sobre la prioridad del texto
contra la imagen. Opuesta a las teorias de C.R. Haas, que defendia que un anuncio debe
exponer las cualidades del producto para ser eficaz (Aguilar, et al.2005).

La eficacia de la publicidad no consiste solo en hacer que un producto sea

atractivo o simpatico. No hay que olvidar, que en el momento de concebir la publicidad

el objetivo principal es hacer que el cliente tome una decisién. Si este objetivo no se



realiza, la publicidad es indtil. Antes de poder incitar al consumidor a comprar, cualquier
mensaje publicitario debe atraer la atencion, ser comprensible, creible y facil de
memorizar (Cortés, 2003).

Tras el modelo AIDA, que fue el primero en aparecer, surgieron otros.
Sin embargo, en el analisis de los modelos se puede ver que todos coinciden en una
estructura basicamente constituida por tres etapas (Campa, 2005):

a) La percepcion del mensaje.

b) La persuasién o convencimiento.

c) La accion.

En una critica que hace Alec Benn, para concluir que en la publicidad también
hay reglas, y que muy pocos anuncios hacen hincapié en el modelo AIDA (Atencion,
Interés, Deseo, Accion). Este autor identifica los errores mas comunes en la publicidad
(Del Angel, 2005):

1. Hacer cargo de la publicidad a una persona cuyas funciones no estén

relacionadas;

2. Elegir una agencia con experiencia en otro tipo de publicidad o, sin
ella;

3. No invertir lo suficiente;

4. Esperar que el anunciador haga el trabajo de la agencia;

Escoger un medio de comunicacion por Su precio y no por su
audiencia;

Falta de frecuencia en la publicidad;

Hacer el anuncio de un tamafio mayor que el necesario;

Esperar demasiado de la creatividad del texto y del arte;

w ©° N o

Imitar en vez de analizar;

10. Tratar de llamar la atencion, variando la forma en vez del contenido.



Una de las tareas fundamentales de la publicidad es vender los beneficios y los
atributos del producto. Un atributo es una caracteristica mas del producto, como por
ejemplo una lata facil de abrir o, una férmula especial. Los beneficios son lo que los
consumidores recibirdn al adquirir un producto, éstos suelen contestar a la pregunta:
“/qué gano yo con usar el producto?” y, pueden ser la comodidad, la facilidad, la

versatilidad, etc.

Una prueba para analizar si una publicidad brinda atributos y beneficios es

preguntarse: “;y luego qué...?”, como se menciona enseguida:

Atributo: La campafia que se realizara tiene el fin de concientizar a la poblacion

de Coatzacoalcos, sobre el uso correcto y el ahorro del agua, ;y luego qué...?;

Beneficio: Y luego tendra que hacer algo al respecto y tendra el liquido vital en

el futuro.

César Martin menciona que existen razones para seguir confiando en la publicidad
tradicional. La primera y mas obvia es que mucha gente continua viviendo a costa de
ella. Sin embargo, otras tres muy importantes son que: tiene un mensaje Unico en
millones de consumidores; toca las emociones y es una industria que mueve unos

6.000 millones de euros al afio, al menos en lo que respecta a Espafia (Martin, 2005).

2.5.2 Publico:

Uno de los puntos elementales para el disefio de una campafia publicitaria es decidir a
quién va dirigida y posterior a esta eleccion, hay que determinar qué aspectos
publicitarios (mensaje, colores, personajes, etc.) pueden ayudar para llamar la atencion
de ese publico. La labor de seleccionar el mercado meta se debe efectuar

cuidadosamente.



Es necesario relacionar las caracteristicas del producto con las del mercado, y
con base en lo anterior determinar el perfil del publico meta. Esto se puede hacer
mediante una investigacion de mercado antes de empezar la campafia publicitaria, y con
esto se puede observar el comportamiento de compra del consumidor, sus necesidades,

sus gastos, sus preferencias, sus actitudes, entre muchas otras cosas.

La seleccion del publico al que se quiere alcanzar con la publicidad es junto con
los objetivos y el presupuesto, la decisibn mas importante a la hora de disefiar la
campafia. Supone identificar al publico objetivo o target, que son el conjunto de
personas con determinadas caracteristicas en comun al que se dirige una accion
publicitaria. El publico objetivo suele ser, por tanto, un segmento de la poblacion
seleccionado en funcién de sus rasgos y con un determinado nivel de homogeneidad
(Rivera 2007).

Cuando ya se tiene identificado al publico meta, se deben de analizar
detalladamente sus caracteristicas, para que la idea que nace, de quienes elaboran la
publicidad se adecue perfectamente al pablico objetivo. Debido a que la percepcion del
mensaje varia dependiendo de cada persona, éste debe ser lo mas explicito posible para

que el receptor capte la idea original.

Young ofrece un interesante modelo en el que se exponen las actividades de un
destinatario con respecto a un mensaje publicitario. Las siguientes son las que se
identifican como las operaciones que el destinatario realiza al ver un anuncio (Bringué,
1990):

a. Atiende el mensaje.

b. Comprende la intencién del mensaje.

c. Interpreta el contenido del anuncio (incluyendo cuestiones como el simbolismo

del consumo o los estereotipos sexuales).



d. Realiza otros procesos como la elaboracion de defensas cognitivas ante este

tipo de contenidos, etc.

e. Modificacion de sus actitudes y valores, a corto o largo plazo.

f. Influencia en las elecciones y en su comportamiento de compra.

2.5.3 Mensaje publicitario:

El mensaje publicitario es un discurso que se divulga fundamentalmente en los medios
de comunicacién, aunque ahora cada vez es mas frecuente encontrarlo también en
lugares de gran afluencia de publico, como el metro, los autobuses y las fachadas de los
edificios. Su objetivo es presentar un producto y convencer al publico de sus beneficios,
para crear en él la necesidad de obtenerlo. Los medios de comunicacion que incluyen

publicidad son: diarios, revistas, television, radio, cine e Internet (Martin, 2005).

La importancia del mensaje publicitario es fundamental. El desarrollo de un buen
mensaje publicitario puede desencadenar las emociones del consumidor tales como
miedo, amor o deseo, para que éstas sean canalizadas hacia el uso de la mercancia. La
seleccion del mejor mensaje publicitario se basa también en el desarrollo de
investigaciones de mercado y los criterios que se toman en cuenta son el deseo, la
exclusividad y la credibilidad (Arens, 2005).

El mensaje, debe estructurar una serie de frases para poder cumplir con su meta
que es persuadir. En primer lugar, el mensaje debe provocar una buena impresion que
ésta sea positiva y deseable para el mercado ya seleccionado. Asi mismo, es importante
que el mensaje sea unico y exclusivo, para que los consumidores logren diferenciarlo de
los de los competidores. Pero lo mas elemental, es que el mensaje sea creible y esté
basado en la ética (Arens, 2000).



El propio mensaje publicitario, mejor conocido como anuncio, debe reunir una
serie de caracteristicas basicas para la consecucion del fin deseado. Tres son las reglas
basicas, aunque, como sucede a menudo, nos encontraremos cOn NUMErosos anuncios

que no cumplen esas normas (Bautista, 2004):

v" El anuncio debe ser sencillo.
v" El anuncio debe ser claro.
v El anuncio debe ser homogéneo.

Para iniciar en el proceso de disefio del mensaje publicitario, es necesario un plan
estratégico que nos ubique en el qué queremos lograr y cOmo queremos que ocurra esto.
Lo primero es determinar un objetivo de promocion y luego, identificar la estrategia que
ayudara a alcanzarlo de la mejor manera. Es esencial conocer y considerar los
condicionantes relacionados con los planes de la empresa, su filosofia empresarial y

cualquiera otro de este tipo (S.C.P., 2005).

Un mensaje publicitario ya seleccionado para una campafa, se convierte en lo
que los vendedores denominan ‘“propuesta unica de venta”, que por lo general, se
convierte en lo que todos conocemos como slogan de la campafia. Los slogan, son
relevantes para cualquier campafa, pues a menudo llegan a grabarse de manera tan
profunda, que los consumidores de inmediato se imaginan el producto con tan s6lo

escucharlo.

El principal valor para conseguir que su mensaje llegue, es precisamente
haciendo saber a la gente que su mensaje existe. Nadie estaria involucrado en
movimientos pacifistas si no se hubiera mostrado el horror de las guerras. El aparecer en
campafas de publicidad tradicionales, en cierto modo puede desvirtuar el mensaje y

hacer que no se entienda o no llegue de la forma que se pens6 (Martin, 2003).



2.5.4 Los medios:

Una vez que ya se tiene bien definido al publico meta, y se determiné la forma del
mensaje publicitario, el siguiente paso consiste en responder la cuestion acerca de “;se
va a difundir la campafia?”. Es en esta parte del proceso, en donde se toma la decision de

los medios de comunicacion que se utilizaran.

El medio “es el canal usado para transmitir un mensaje a un mercado meta”
(Lamb, Hair, Mc Daniel, 2002, p.33). Es tarea de los publicistas escoger el mejor medio
para que el mercadologo pueda comunicar el mensaje a la audiencia meta, de manera
optima y eficiente. Asi mismo, es importante conocer al pablico meta para poder elegir
qué medio sera el mas eficiente, dependiendo del estilo de vida de dicho mercado. Ante
la necesidad de eleccion de un medio o conjunto de medios de publicidad, es muy

importante conocer su clasificacion, asi como sus ventajas y desventajas.

Lo interesante de la seleccion de medios se basa suponiendo de que ningun
anunciante tiene fondos ilimitados para invertir en su publicidad. Visto de esta manera,
el anunciante o su agencia publicitaria tiene que hacer una inteligente labor de seleccion
de medios. Esta labor es tan importante como el trabajo creativo de redaccion de textos,
visualizacion y preparacion de disefios. El verdadero secreto de la compra de medios, es
seleccionar éstos en forma tan experta que el publico o audiencia de éstos influya el
mayor numero posible de clientes, y que puedan ser efectivamente influidos por el
mensaje publicitario. El fin de seleccionar los medios tan inteligentemente es que cada
peso gastado en espacio o tiempo, haga el trabajo de mas de un peso gastado por lo

competidores (Kleppner, 1994).

Algunas sugerencias que hacen los expertos en torno a la reunion de un
presupuesto para publicidad, se mencionan a continuacion (Append, 2003):

1. Lo que sobra de otras partidas;

2. Incremento sobre la partida del afio anterior basado en el analisis;

3. Segun la competencia;



4. Porcentaje sobre ventas;

5. En funcion de los objetivos de notoriedad y ventas.

Los medios se dividen principalmente en:

1. Medios Impresos: periddicos, revistas, etc.

2. Medios Electronicos: television, radio, Internet, etc.

3. Medios Exteriores: espectaculares, publicidad en autobuses, volantes, etc.
A su vez, se pueden clasificar de acuerdo con otros criterios:

Frecuencia de publicacién: semanal, quincenal, mensual, anual, etc.

Circulo de interés: para mujeres, doctores, adolescentes, etc.

Avrea de difusion: local, regional, nacional, etc.

El plan de medios debe coordinarse con la estrategia de mercadotecnia que ya
haya sido planteada, y a su vez, con otros aspectos del plan de publicidad y promocion.
El director de medios es la persona que se encarga de disefiar el plan de medios, para lo

cual tiene varios campos a los cuales puede recurrir.

A continuacion se presentan los principales tipos de medios que Lamb, Hair, Mc

Daniel, (2002) mencionan con sus ventajas y desventajas en su libro de Marketing:

2.5.41 Medios impresos:

El periddico (prensa):
El periddico implica una gran ventaja geografica y de oportunidad, ya que el

anunciante tiene la posibilidad de tener acceso casi a diario con el mercado meta.

Tabla 2.1 Ventajas y desventajas del medio impreso

Ventajas: Desventajas:

Selectividad y flexibilidad geografica Poca selectividad demografica
Valor e inmediatez de la informacion Capacidad de color limitada
Lectores todo el afio Tasa baja de comparacion del medio




Alta cobertura del mercado individual

Alto costo

Vida publicitaria larga

Disponibilidad de cooperacion

Conexién local

Fuente: Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002. Marketing. 6a ed. EUA: Thomson

Revistas:

Las revistas suelen estar dirigidas a publicos especializados, y los productos que

se anuncian con mayor frecuencia son automoviles, ropa, computadoras, etc. Ademas, se

publican revistas para diferentes segmentos del mercado, desde las populares, hasta las

mas especializadas.

Tabla 2.2

Ventajas y desventajas de la publicidad en revistas

Ventajas:

Desventajas:

Buena reproduccion

Compromisos a largo plazo con los

anunciantes

Especialmente a color

Lenta acumulacion de audiencia

Selectividad demografica

Capacidades de demostracion limitada

Selectividad regional

Incapacidad para urgencias

Selectividad del mercado local

Largo tiempo de anticipacion

Vida publicitaria alta

Alta tasa de comparacion del medio

Fuente: Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002. Marketing. 6a ed. EUA: Thomson

25.4.2 Medios electrénicos:

La television:

La television es el medio con mayor audiencia, pues hoy en dia es muy raro que

una persona no encienda su televisor por lo menos una hora. La television ofrece a los

publicistas la oportunidad de echar a volar si creatividad, pues es un medio muy flexible

y a la vez, llega a un mercado extenso y diverso. Ademas, el anunciante se puede




mostrar en forma espectacular combinando imagen, sonido, movimiento y color. Por
todo lo anterior, el tiempo de publicidad en la television suele ser muy caro, sobre todo

si el comercial se anuncia en los horarios estelares en dénde hay mas audiencia.

Tabla 2.3 Ventajas y desventajas de la publicidad por television
Ventajas: Desventajas:
Lega a una audiencia amplia y diversa Corta vida del mensaje

Oportunidades de demostracion creativa | Alto costo de la campafia

Inmediatez de los mensajes Compromisos del anunciante a largo plazo

Acarreo de entretenimiento Se requieren largos plazos de anticipacion
para la produccion

Selectividad demogréafica en los canales | Mezcolanza comercial

por cable

Fuente: Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002. Marketing. 6a ed. EUA: Thomson

La radio:

La radio es un medio de comunicacion muy personal, pues se establece una
comunicacion muy intima con el pdblico; muchas personas manifiestan una gran
empatia por el locutor a quien escuchan a diario. La radio es un medio muy versatil ya
que se puede hacer uso de una gran variedad de efecto de sonido para hacer que la

imaginacion del radioescucha se despierte con el mensaje.

La radio le permite al anunciante atraer niveles de audiencia especificos, ya que
cada estacion desarrolla programacion especial para distintos tipos de publico. De esta
manera, el anunciante puede escoger la estacion que mas le convenga en cuanto al tipo

de producto que desea publicitar y al mercado al que va dirigido su mensaje.

Algunos datos estadisticos sobre la radio son los siguientes (Kleppner, 1994):
“Mas del 95% de automoviles estan equipados con la radio y las horas de mayor

densidad del trafico (mafiana y atardecer) constituyen el periodo pico de audiencia para




la mayoria de las estaciones. La radio llega semanalmente al 95% de todas las personas

de doce o mas afios de edad, mientras que el 70% la escuchan en los automoviles”.

Tabla2.4

Clasificacion del tiempo en la radio

Clasificaciones del tiempo en la radio:

Horario: Caracteristicas:

6:00 —10:00 Hora de conduccion, audiencia del desayuno, interesados
principalmente en las noticias.

10:00 — 15:00 | Horario diurno, programas caracteristicos de la estacion, charlas,
mdusica, noticias.

15:00 — 19:00 | La tarde, tiempo de conduccion, tiempo principal de la radio y lo
mismo que el tiempo de conduccion de la mafiana.

19:00 — 24:00 | Noticias, musica, charlas.

24:00 - 6:00 Mousica, charlas.

Fuente: Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002. Marketing. 6a ed. EUA: Thomson

Tabla 2.5 Ventajas y desventajas de la publicidad por radio
Ventajas: Desventajas:
Bajo costo Sin tratamiento visual

Inmediatez del mensaje

Corta vida publicitaria del mensaje

Se

anticipacion

puede  programar con  poca

El ruido de fondo atrae distracciones

Relativamente sin cambio estacional o

temporal de audiencia

Se requiere alta frecuencia para generar

comprension y retencion

Sumamente portatil

Mezcolanza comercial

Compromisos del anunciante a corto

plazo

Acarreo de entretenimiento

Fuente: Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002. Marketing. 6a ed. EUA: Thomson




El internet:

La red WWW (Word Wide Web), ha sacudido indudablemente el mundo de la
publicidad, desde el afio 2000 el Internet se afianz6 como un sélido medio publicitario y
para el 2004 la publicidad en linea tuvo un 8% de la inversion en medios. Aunque el
Internet es un medio relativamente nuevo se ha ganado la confianza del mercado. La
publicidad que normalmente se encuentra en Internet, se puede clasificar en los

siguientes cuatro grupos:

1) Anuncios Pull: Estos anuncios son las tipicas cintillas o banners que
encontramos al momento de acceder a una pagina de Internet. Se caracterizan por su
sobriedad aunque son algo creativas, intentan llamar la atencion de los usuarios
mediante un slogan representando su propdsito. “El trueque de anuncios, en el formato
que sea, a cambio de productos por un importe determinado, habrd que explorarlo.
Contratar un banner sigue siendo una propuesta que muchas empresas deberan

examinar” (Gomez, 2005).

2) WEB: Otra forma de publicidad, es la de remitir a los usuarios de Internet a
gue naveguen por una pagina perteneciente a una firma comercial. Lo que se intenta es
ofrecer a una serie de entretenimientos, suficientemente atractivos como para que los
internautas ingresen en el sitio y encuentren informacion sobre productos. De esta
forma, se pretende atraer a los usuarios con aplicaciones superfluas, llamense
salvapantallas o screensavers. El fin es conseguir presentar los productos a sus posibles

clientes.

3) Anuncios Push: Este tipo de propaganda llega al usuario mediante una
suscripcién, que éste ha realizado en forma gratuita. Un usuario se suscribe mostrando
sus puntos de interés de los disponibles dentro del servicio. Al recibir la informacién
deseada se insertan un conjunto de anuncios, segin han acordado el anunciante y la

empresa distribuidora tipo Push.



4) Marketing Viral o I-Advertising: “Contagiar” con la informaciéon a los
conocidos y perpetuar una cadena publicitaria de manera casi espontanea. El video o
juego interactivo (o cualquier otro recurso ingenioso), se envia por mail a un grupo de
personas que responde al mercado meta hacia el que va dirigido el producto. EI mensaje
se ve, Y si esta bien hecho se reenvia a los amigos o por lo menos, es comentado en
publico (Werchowsky, 2005).

Tabla 2.6 Ventajas y desventajas de la publicidad por Internet
Ventajas: Desventajas:
El medio més réapido en crecimiento Dificultad para medir eficiencia del anuncio

y retorno sobre la inversion

Capacidad de llegar a una estrecha | La exposicion del anuncio depende del

audiencia meta publico

Tiempo de anticipacion relativamente | No todos los consumidores tienen acceso a
corto requerido para la creacion de | lared
publicidad basada en Web

Costo moderado No todos los consumidores saben acceder a

lared

Fuente: Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002. Marketing. 6a ed. EUA: Thomson

A pesar de la enorme trascendencia que en los ultimos afios ha registrado
Internet, apenas un reducido nimero de agencias de publicidad hoy en dia dispone de
sus propias paginas World Wide Web. LA mayor parte de la informacidn gque existe en
Internet sobre la industria de la publicidad se encuentra concentrada en los servidores de
algunos de los organismos que agrupan a las agencias. Sin embargo, esa situacion
también presenta algunas desventajas: las agencias competidoras seguramente
dispondran de un espacio similar en los servidores de algunos de los organismos que
agrupan a las agencias. Sin embargo, esta situaciébn también presenta algunas
desventajas: las agencias competidoras seguramente dispondran de un espacio similar en

los servidores de esas asociaciones (Islas y Herrera, 1996).




La Web es la herramienta de difusion de informacion por defecto, ya que no tiene
costo de impresion y se tiene una difusion casi infinita. Estas campafias, de nuevo,
deberian servir para convertir a ciudadanos pasivos en ‘“‘usuarios”..., pero si estas
ONGs, Ministerios, etc., siguen ciegos al potencial disponible y prefieren seguir
lanzando campafias de cara a la galeria, conseguiremos una sociedad pasiva e insensible
(Martin, 2004).

2.5.4.3 Medios exteriores:

La publicidad exterior es la forma mas antigua de comunicacién y puede definirse como:
“Cualquier anuncio o signo de identificacion localizados en un lugar publico, como
carteles de diferentes disefios y colores, que se encuentran en restaurantes, hoteles, cines,

etc.” (Kleppner, 1994). La publicidad exterior se divide basicamente en dos tipos:

Paneles de Carteles:

Se refiere a los carteles o posters, los cuales se encuentran normalmente
expuestos en las areas en donde existe mas desplazamiento de personas. Estos carteles
tienen diferentes medidas, pero el mas utilizado es el de 30 hojas y la mayoria de estos

paneles en donde se colocan estan iluminados.

Boletines Pintados:

Son estructuras mas permanentes y grandes (usualmente miden 1.21 metros por
14.63 metros) y son mas costosos que los carteles. Se colocan en lugares estratégicos;
estas estructuras estan hechas de acero prefabricado, con un adorno en los cortes,

estandarizado o construido especialmente.

Dentro de la publicidad exterior se encuentra también la publicidad de transito, la
cual se encuentra dentro de los autobuses, aviones y otros vehiculos. Algunos ejemplos
de los medios exteriores son los espectaculares, globos gigantes, minicarteles en centros
comerciales, por mencionar algunos. Sin olvidar el nuevo concepto de publicidad

rodante lanzado en México por Mercurio Ink, mediante el cual los auto transportistas



pueden financiar el negocio portando publicidad impresa en sus autos o camiones
(Torres, 2004).

Tabla 2.7 Ventajas y desventajas de la publicidad en medios exteriores

Ventajas: Desventajas:
Fuerte presencia local Mensajes cortos
Medio excelente de recordacion Poca selectividad de la audiencia

Altos niveles de exposicion a bajo costo | Disponibilidad de la publicidad

Fuente: Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002. Marketing. 6a ed. EUA: Thomson

El consumidor del nuevo milenio es exigente, conocedor y selectivo, ya no mas
ese receptor pasivo de aquellos mensajes masivos. Los cambios en las comunicaciones
de marketing en los ultimos 20 afos, a causa de la precipitada evolucion de las nuevas
tecnologias y su incidencia en el comportamiento del consumidor estan desafiando las
perseverantes practicas convencionales de la industria publicitaria. La fragmentacion de
los medios, la aparicién de nuevas técnicas de segmentacion y de comunicacion, el auge
de las bases de datos, entre otros factores, han ocasionado una crisis de legitimidad de la
industria publicitaria, denotando que esta ha desatendido las demandas de los nuevos

escenarios (Arbaiza, 2004).




CAPITULO I
METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos planteados del presente estudio se tom6 como base la
metodologia de la investigacion propuesta por Hernandez, Fernandez y Baptista (2007).
De acuerdo con esta metodologia los pasos a seguir son los siguientes:

Definir el problema de investigacion

Definir los objetivos de investigacion

Definir el tipo de estudio

Fuente de datos

Seleccionar el disefio apropiado de investigacion
Seleccionar la muestra

Recolectar los datos

Analizar los datos
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Presentar los resultados

A continuacion se describen cada uno de lo pasos, que se utilizaron para realizar

esta investigacion:

3.1  Problema de la investigacion

La Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento de Coatzacoalcos, Veracruz, en
un analisis retrospectivo del problema de abastecimiento regional y local de agua, se
identificd un considerable incremento en los indices de la demanda. Algunos de los
datos analizados registraban, por ejemplo, que en el afio 1995 a 2000, se habia
incrementado el consumo del liquido en un 550%, cuando la proyeccion del 2000 era de
un 420% de incremento. Del afio 2000 al 2005 se habia proyectado un 500% de
crecimiento de la demanda. Sin embargo, en la realidad se registr6 uno del 730%.
Finalmente, del afio 2005 a finales del 2009 la tasa de consumo creci6 en un 840%,

cuando lo proyectado habia sido un 730%.



Ante el acelerado avance de la probleméatica surge el cuestionamiento acerca de
las causas, y por supuesto, la preocupacion acerca de los efectos que esto podria tener en
el futuro de continuar ese grado de avance en el consumo del vital liquido. A partir de lo
anterior, dicha Comision, hizo otros analisis comparando la tasa de incremento de la
demanda y la tasa de incremento poblacional. Encontrando que el avance del consumo
no tenia una relacion directamente proporcional con el crecimiento poblacional. Es
decir, no se justificaba con los datos poblacionales el hecho de que la ciudad de
Coatzacoalcos hubiera aumentado de tal forma su consumo de agua.

Por todo lo anterior, los funcionarios de la CMAS determinaron la necesidad de
hacer un estudio en donde se indagaran otras posibilidades de explicacion del fendmeno,
como las posibilidades relacionadas con los hébitos de consumo de la poblacion y asi
mismo poder elaborar un plan estratégico de camparia publicitaria para el correcto uso

del liquido vital.

Con base en estas reflexiones se especifican los objetivos de la presente
investigacion, asi como las preguntas y la justificacién que se han desarrollado en el

capitulo de introduccion.

3.2  Objetivos

Con este estudio de campo se pretende:

v' Indagar cual es la opinibn y costumbres que tienen los ciudadanos de
Coatzacoalcos, Veracruz, acerca del consumo de agua.

v Evaluar si las campafias sociales de ahorro de agua a nivel nacional llegaron a
captar la atencion de las personas, y si despiertan algin grado de conciencia en
ellas.

v' ldentificar cudl es el medio publicitario preferido para persuadir a la poblacion

ante el problema de escasez del agua en Coatzacoalcos, Veracruz.



v Analizar cuéles son los aspectos publicitarios que llaman mas la atencién de una
campafia publicitaria social, dentro de la poblacion meta.
v Conocer qué tipo de accion toman los usuarios de Coatzacoalcos cuando se

encuentran ante un evidente desperdicio de agua.

3.3  Tipo de estudio

Existen diversos tipos de investigacién (Hernandez et al., 2007):

e Exploratorias
e Descriptivas
e Correlacionales

e Explicativas

Dahnke (citado por Hernandez et al., 2007) dice que la investigacion descriptiva
es el modelo que busca especificar las propiedades, las caracteristicas y perfiles

importantes de las personas, grupos y comunidades o cualquier otro fendbmeno.

El presente proyecto tiene como enfoque principal una investigacion descriptiva,
puesto que la técnica de medicion utilizada fue un cuestionario estructurado. Asimismo
fue necesaria una investigacion exploratoria, ya que se reunié a cuatro grupos de
enfoque para identificar las variables que sirvieran de base para disefiar el instrumento

mas adecuado.

3.4 Fuente de datos

La fuente de datos primarios fue directamente el primer instrumento de investigacion
que se utilizo para la recoleccion de informacion ya que fue un cuestionario
estructurado, autoaplicado, el cual consistio en que el encuestado contestara por si solo
el cuestionario y, en los casos en que hubo alguna duda fue guiado por el encuestador,

para que de esta forma no cupiera la posibilidad de sesgar la informacion. Con una



encuesta se pudieron recabar muchos datos acerca de los entrevistados de manera
individual, proceso que enriquecid la investigacion. lgualmente entre las fuentes
primarias destaca el trabajo que se realizd con algunos grupos de enfoque, técnica
cualitativa ampliamente aceptada en la actualidad por los estudios de mercado. Gracias a
estos grupos foco, se logré hacer un sondeo de las posibilidades a explorar de manera
mas generalizada por el cuestionario, especificamente se obtuvieron de ahi la serie de
variables de medicién que son el objeto de esta investigacion. Posteriormente, también
se piloteo y avalo el formato de cuestionario por los miembros expertos de la CMAS de

Coatzacoalcos.

También se utilizaron fuentes secundarias, como la revision de investigacion por
parte de la Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento sobre el gran
incremento en los indices de la demanda de agua del 2005 a finales del 2009, revision de

libros y publicaciones Web de articulos académicos acerca del tema.

3.5  Disefio de la investigacion

Fue necesario realizar una investigacion no experimental, ya que se quiso conocer las
percepciones de la poblacion de Coatzacoalcos ante la publicidad y habitos de consumo
de agua. El analisis fue de manera natural, sin la alteracién de ninguna de sus variables

en su contexto.

Este disefio se considera transversal, porque se aplico una vez el instrumento para

la recoleccion de datos en un cierto momento, en un tiempo unico.

También se hizo un disefio transversal descriptivo puesto que existen
antecedentes de camparfias de este giro, sin embargo, se desea conocer las posibles
alternativas, es decir, nuevos cursos de accion, por medio de un cuestionario a los
habitantes de Coatzacoalcos y reconocer la reaccion del consumidor ante una nueva

camparia publicitaria de ahorro y conciencia del agua.



3.6 Seleccion de la muestra

La presente investigacion va dirigida a toda la poblacion de Coatzacoalcos, que segun
datos brindados por el INEGI (2005), el tamafio de dicha poblacién es de 280,363

personas.

Segun Malhotra (2004), la muestra es un subgrupo de la poblacion integrado por
elementos seleccionados con base en su participacion en el estudio. Las caracteristicas
de dicha muestra son empleadas para hacer inferencias y deducciones sobre la
poblacién. Dicha muestra debe ser representativa y eficiente; es decir, contar con las
mismas caracteristicas de la poblacion y la cantidad de elementos seleccionados no debe

tener errores.

La técnica de muestreo que se utilizo en este estudio es no probabilistica. Se trata
de una muestra aleatoria, donde el investigador elabora conclusiones sobre sujetos que

llegan a sus manos de manera casual (Hernandez, 2007).

Como la campafia publicitaria va dirigida a toda la poblacion de Coatzacoalcos,
se selecciono un muestreo no probabilistico por conveniencia; es decir, seleccionar
personas al azar y en diferentes puntos de la ciudad. El tamafio de la muestra es influido
por el tamafio promedio de las muestras en estudios similares (Malhorta, 2004). La tabla
3.1 da una idea de tamafios de muestra utilizados en diferentes estudios de investigacion
de mercados. Por lo tanto, se tomo un alcance tipico de 1,000 personas a encuestar, ya
gue este estudio se considera al tipo investigacion de identificacion de problema, con un

tamafo minimo promedio de 500.



Tabla 3.1 Datos del tamafio de muestra utilizada en estudios de investigacion de

mercados.

Tamafio de las muestras utilizadas en estudios de investigacion de mercados

TIPO DE ESTUDIO TAMARNO MINIMO ALCANCE TIPICO
Investigacion de identificacion del problema
(por ejemplo, potencial de mercado) 500 1,000-2,500
Investigacion de solucidn del problema
(por ejemplo, precios) 200 300-500
Pruebas de productos 200 300-500
Estudios de prueba de mercados 200 300-500
Publicidad en television, radio e impresa
(por comercial o0 anuncio probado) 150 200-300
Inventarios de mercado de pruebas 10 tiendas 10-20 tiendas
Grupos de enfoque 6 grupos 10-15 grupos

Fuente: Malhotra, N., 2004. Investigacion de mercados. 4° ed., Pearson education, México.

3.7 Recolecciéon de datos

Hay distintos medios para la recoleccion de datos y tomando en cuenta que esta
investigacion es de enfoque predominante cuantitativa, se tom6é como principal
instrumento de recoleccion de datos, elaborar un cuestionario. Para el disefio del mismo,
fue necesario hacer sesiones de cuatro grupos de enfoque, por lo tanto este proyecto

también cuenta con investigacion cualitativa.

3.7.1 Grupos de enfoque:

Los datos de este estudio se obtuvieron mediante una técnica de investigacion
exploratoria, ya que se requeria obtener informacion, mediante la planeacion de cuatro

grupos de enfoque.



3.7.2 Cuestionario:

Como resultado de las reuniones de los grupos de enfoque, se determino que el mejor
instrumento de investigacion para el presente proyecto, seria un formato de encuesta
estructurada, autoaplicada; la cual consiste en que el cuestionado escriba por si solo las
repuestas (Anexo 2) y en caso de que se encontrara con alguna duda, seria guiado por el
encuestador, con el fin de que no queden posibilidades de sesgo en la informacién que se
obtenga. La ventaja principal que se identific en este tipo de instrumento es que se
pueden recabar muchos datos particulares que enriquecen la investigacion (Hirshleifer y
Hirshleifer, 2000).

3.7.2.1  Prueba piloto:

Antes de poder aplicar el instrumento para recolectar los datos o cuestionario, fue
modificado previamente por dos personas que trabajan en la CMAS que tienen contacto
directo con usuarios del servicio y laboran en el area de publicidad, ya que tienen amplio
conocimiento sobre el tema. Una vez revisado y modificado el cuestionario, se pidio la
colaboracion a 4 personas ademas de la investigadora para la aplicacion de
cuestionarios, lo cual permitidé que en mes y medio se terminara de cubrir toda la

muestra.

3.7.2.2  Aplicacion:

Para contactar a la muestra y proceder con la aplicacién de los cuestionarios se visito el
parque municipal, las principales calles de la zona centro; Juarez, Zaragoza, Lazaro
Cardenas, en donde se encuentran locales comerciales. También nos ubicamos dentro y
fuera de los centros comerciales; entre ellos, Plaza Forum y Plaza Crystal. Asi mismo,
afuera de las universidades Sotavento y universidad Veracruzana de Coatzacoalcos; dos
preparatorias privadas Colegio Pearson y Colegio Buckingham; dos preparatorias de
gobierno C.B.T.I.S. 85 y Miguel Aleman.



Se encuesto afuera de instituciones publicas; como en la comision de electricidad
y en la procuraduria general de justicia. Del mismo modo en las oficinas de la CMAS
especificamente el area de caja y en las oficinas de tramites administrativos ubicadas en
el Palacio Municipal. Finalmente y donde mas gente nos respondid, fue en el malecén
costero a partir de las 6 de la tarde. Ahi pudimos entrevistar a todas las clases sociales y

terminar nuestra muestra satisfactoriamente.

3.8 Analisis de los datos

En este estudio se codificaron y recopilaron los datos mediante el programa de computo
SPSS. Con esto, se pretendio utilizar la estadistica descriptiva para poder obtener las

correlaciones de variable, las tabulaciones cruzadas y otros datos estadisticos requeridos.

3.9 Presentacion de resultados

El reporte de esta investigacion es de tipo academico y se expone en el siguiente capitulo
con cada uno de los pasos seguidos durante el proceso, en todo su detalle. Asi mismo
presenta los resultados porcentuales, tanto numeéricos como gréficos, de la investigacion

del publico meta.

Finalmente, expone las condiciones y caracteristicas del disefio de la campafia

publicitaria.



CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1  Resultados de los grupos de enfoque

Los resultados de este grupo de estudio se obtuvieron mediante una técnica de
investigacion exploratoria, ya que se requeria obtener informacion, mediante la
planeacion de cuatro grupos de enfoque. Para la primer reunién fueron preseleccionadas
5 personas, trabajadores de la CMAS (Comision Municipal de Agua Potable y
Saneamiento), que tienen contacto directo con los usuarios del servicio y por tanto, que
conocen su perfil y forma de expresarse. La sesion durd 1 hora, fue guiada por dos
moderadores: la investigadora, que realizd preguntas sobre el tema con ayuda de una
guia elaborada previamente (Anexo 1), y un directivo de la CMAS Coatzacoalcos, que
orientaron al grupo a través de la discusion acerca de sus propuestas para la construccion

del cuestionario.

Para el resto de las reuniones se eligieron grupos de personas de la sociedad de
Coatzacoalcos. Los tres grupos fueron formados segln su nivel socio-economico. Todo
esto, con el objetivo de abarcar los diferentes puntos de vista de toda la comunidad de

este municipio acerca de las campafas para el consumo de agua.

El primero de estos grupos de enfoque, se compuso de 8 adolescentes y adultos,
gue no viven en casa propia, pertenecientes a la clase baja, siendo un total de 5 mujeres
y 3 hombres (Grupo 1). El segundo de estos grupos, se constituyd con 10 personas
adultas, que viven en casa propia, pertenecen a una clase socioecondémica media, siendo
5 mujeres y 5 hombres (Grupo 2). Finalmente, se formd un grupo de 7 adultos solteros y
casados que viven en casa propia, 3 mujeres y 4 hombres pertenecientes a la clase alta
(Grupo 3).

En todos los grupos, la discusion se llevd a cabo con base en el objetivo

principal: la determinacion de las variables para el disefio de un instrumento que



midiera, la percepcion de la poblacion acerca de las campafias publicitarias sobre el uso
del agua. La moderadora de los grupos de enfoque se concentr6é en crear un ambiente
que permitiera el libre flujo de ideas. Al inicio se anuncid el objetivo de la reunion, se
explicd la investigacion que se realiza y la propuesta de campafia publicitaria que se
espera elaborar, se dio una introduccion sobre los instrumentos de medicion en general y

se inicié la dindmica con una lluvia de ideas.

Para cada grupo de enfoque, la introduccién fue distinta. El grupo 1 se mostro
timido y se les tuvo que explicar detalladamente de qué se trataba la investigacion y el
por qué necesitaba del punto de vista de cada uno. Fue poco a poco que la moderadora,
con una guia de preguntas en la mano (Anexo 1), fue preguntando uno a uno que
opinaban acerca del agua y de su consumo. Asi mismo se fue recopilando informacion

importante, obtenida de la platica que posteriormente fue anexada a la lista de variables.

La mayoria de las personas del grupo 2, se desenvolvieron un poco mas. Hubo
mas participacion y dieron sus puntos de vista, sin necesidad de hacerle preguntas a cada
uno. Fluyo la lluvia de ideas, con ello discusiones y opiniones que al final, se lograron

formar algunas variables necesarias para la investigacion.

Finalmente con el grupo 3, también hubo dinamismo. Cada una de las personas
participaba dando sus puntos de vista. Aunque algunas veces fue dificil porque un
participante creia siempre tener la razon y los otros se negaban. Pero finalmente se llego
al objetivo, se juntaron mas ideas para la formacion de variables necesarias para la

elaboracion del cuestionario.

Como resultado de la discusion en los grupos de enfoque, se determinaron una
serie de cuatro variables que cubrieran las expectativas de informacion puestas en el
cuestionario, éstas se sometieron al analisis del equipo de trabajo durante la misma

reunion.



Tabla 4.1

Tabla de variables para el cuestionario
VARIABLES:

1. Perfil del consumidor

2. Habitos de consumo

3. Efectividad de otras campanas

4. Mezcla de medios

Con base a estas variables identificadas como los puntos mas importantes a

medir a través de la encuesta, mediante el trabajo realizado en los cuatro grupos de

enfoque, se disefiaron una serie de preguntas que también pasaron por el andlisis de los

grupos, quienes hicieron algunas criticas y ligeras modificaciones, quedando la encuesta

definitiva para su aplicacion.

A continuacion, se explica punto por punto las conclusiones principales, que se

obtuvieron durante las discusiones que se llevaron a cabo con los mini grupos de

enfoque:

Profundidad y alcance del conocimiento: conocer cual es el medio de
comunicacion que mas atrae a la poblacion de Coatzacoalcos, analizar
sobre la conciencia que tienen con el ahorro del agua y asi, conocer
qué tan posicionadas en el recuerdo de las personas se encuentran las
campafias pasadas.

Comportamiento: detectar el grado de conocimiento y la capacidad de
respuesta que tiene la poblacion de Coatzacoalcos, acerca de las
acciones mas adecuadas en caso de que se fugara el agua en su hogar,
lugar de trabajo 6 escuela.

Actitudes e intereses: proporcionar datos acerca de las inquietudes y
comportamiento en la poblacion de Coatzacoalcos, después de estar
expuestos a las campafias que se han llevado a cabo sobre el consumo

del agua.



e Variables de clasificacion: proporcionar datos generales que permitan
reconocer al encuestado y que sirven para clasificarlo dentro de un

determinado grupo como: ocupacion, género, ingresos y edad.

4.2 Procesamiento de datos

De acuerdo con el procedimiento que presentan Kinnear y Taylor (2003), toda vez que
se ha finalizado la aplicacion de los cuestionarios, el paso siguiente consiste en el
procesamiento estadistico de los resultados, pasando primero por su codificacion.
También es importante en primera instancia, hacer una revision de los cuestionarios en

cuanto a la legibilidad, consistencia y totalidad de la informacion solicitada.

La codificacion, consiste en establecer categorias para la interpretacion de las
repuestas o grupos de repuesta, de tal manera que los datos puedan representarse
numéricamente para proceder a su tratamiento estadistico. Los procesos de codificacion
y categorizacion de los datos, se muestran en la tabla 2 del Anexo 3. En este caso el
procesamiento de los datos, que se presenta mas adelante, se realizO mediante del
programa SPSS 11.0 (Statistical Package for Social Sciences), el cual permitio hacer una

tabulacion electrénica efectiva.

Asi mismo se determinaron categorias o criterios de clasificacion para los
resultados obtenidos en cada respuesta, posterior al proceso estadistico que corresponde.
De acuerdo con los tipos de items que se incluyeron en el cuestionario se realizo el
calculo estadistico correspondiente. Lo anterior, se muestra en la tabla 1 del Anexo 3
que presenta las variables y su definicidn, asi como sus indicadores y los items que les
corresponden con su numeracion en el cuestionario. Finalmente, en la tltima columna de
esta tabla se muestra el procedimiento de estadistica descriptiva que se elabor6 con cada

conjunto de datos obtenidos.



4.3 Analisis de los datos

El proceso de tabulacion, es el hecho de ordenar los datos recopilados a través del
cuestionario, en los criterios establecidos para cada respuesta. En otras palabras, hacer el
conteo del nimero de veces que aparecen los datos que comparten caracteristicas en
cada respuesta, con la finalidad de determinar la representatividad de dicha informacién
para el resto del universo de la investigacion, es decir, interpretar los resultados

obtenidos.

Aunque las respuestas relacionadas con una sola variable son interesantes, por lo
regular surgen nuevas preguntas sobre la vinculacion de esa variable con otras. Una

tabulacion cruzada describe dos o mas variables simultaneamente.

4.4 Presentacion de los resultados

El reporte de esta investigacion es de tipo académico, en donde se han ido exponiendo
los pasos seguidos durante el proceso. Asi mismo se presentan a continuacion los
resultados estadisticamente tratados, que se obtuvieron mediante una estadistica de
tabulacion cruzada, ya que la CMAS desea obtener informacion delimitada, que le ayude

a conocer los habitos de consumo de la poblacion para la realizacion de la campafia.

Todo lo anterior, de acuerdo a los datos obtenidos y procesamiento estadistico
que le corresponde. Se incluye también una seccion de comentarios, en donde no sélo se
traducen los datos numéricos a informacion verbal, sino que comienza a realizarse el
trabajo de establecimiento de relaciones, para la interpretacion de los datos que

corresponden a la relacion de variables de medicién.

Las tablas que se muestran a continuacion, se obtuvieron al cruzar los datos del
cuestionario con las variables, con la finalidad de obtener informacién que fuera

directamente valiosa para la toma de decisiones de la campafia publicitaria.



Existen personas que al cepillarse los dientes y enjabonarse las manos, cierran el

grifo mientras realizan estas actividades y existen otras que no. En la gréfica se observa

la relacion de estas actividades de higiene conforme al rango de edad.

Tabla 4.2 Ahorro de agua en higiene menor (limpieza de dientes y manos) por edad

Higiene A Algo Muy
0
menor | Ahorradores ’ indiferentes | indiferentes | Desperdiciadores
ahorradores
de agua al ahorro | al ahorro de agua
Edad: de agua
del agua del agua
Menos
de 17 12% 17% 52.5% 15.9% 2.6%
anos
18-25
8.8% 11.9% 15% 18% 46.3%
anos
26-35
. 11.2% 16.5% 19.8% 39.9% 12.6%
anos
36-50
_ 21.6% 33.2% 17.2% 13.5% 14.5%
anos
Mas de
24.1% 20% 16.5% 18.3% 21.1%
50 afos

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla anterior, se muestran los porcentajes de gasto de agua en las

actividades de higiene menor, como son el lavado de dientes y lavado de manos que son

cruzados con los rangos de edad. En donde se puede ver que la gente mas desperdiciada

es la que se encuentra entre los 18 y 25 afios de edad, le siguen los de 26 a 35 y después

los menores de 17, por lo que la campafia debera concentrarse en dichas edades.




Como se sabe, a algunas personas les toma méas tiempo bafiarse que a otras. En la
siguiente tabla se puede apreciar cuales son los rangos de edad de la muestra tomada,

que mas tarad en tomar el bafio.

Tabla 4.3 Ahorro de agua en higiene mayor (bafiarse) por edad

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla anterior, se muestra el grado de desperdicio o ahorro del agua, segin
los rangos de edad en las actividades de higiene mayor, como puede ser el bafio diario.
Se observa que las personas que menos se preocupan por ahorrar, al tomarse mucho
tiempo al bafarse, son las de 18 a 25 afios, en segundo lugar las de 26 a 35 y después los



menores de 17, por lo que se reitera que la campafa debe concentrarse en estos rangos
de edad.
En la presente tabla se muestra la respuesta que las personas tienen ante las

fugas, segln los rangos de edad.

Tabla 4.4 Respuesta a fugas de agua por edad

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que aquellos de 36 a 50 afios generalmente no hacen nada al
respecto y el resto de los rangos de edad, toman otras acciones. Por lo anterior, se puede
asegurar que sin importar la edad, normalmente las personas no toman una accion
correcta y oportuna ante la presencia de una fuga de agua, la campafia tendra que instruir

al respecto de lo que se debe hacer ante dicha situacion.



En la siguiente tabla se relacionaron los datos acerca de los elementos
publicitarios que llamaron la atencidén en otras campafias, con los rangos de edad de la
muestra tomada.

Tabla 4.5 Elementos atractivos en la publicidad por edad

Fuente: Elaboracion propia.

Como se muestra en la tabla, se obtuvo que las personas menores de 25 afios se
dejan atraer mas por el audio de los mensajes, mientras que aquellas entre 26 y 50, se
impactan con el manejo de imagenes reales o personajes famosos. Por lo anterior, se
recomienda en la campafia que se utilice un buen mensaje de audio y el manejo de

iméagenes reales.



En esta tabla de compara el medio publicitario de preferencia en la poblacion

segun la edad del pablico.

Tabla 4.6 Medio por el que se enteran de las campafias por edad
_ : Espectacular
Television | Radio Prensa | Espectacular -

digital

Edad:

Menos de 17

. 51% 19.4% 15.5% 10.5% 3.6%

afos
18-25 afos 36.3% 22% 16.8% 16.5% 8.4%
26-35 afios 39.9% 21.8% 14.5% 14.6% 9.2%
36-50 afios 18.5% 33.2% 19.6% 18.2% 10.5%
Mas de 50 afios | 21.6% 22.9% 26.4% 21.4% 7.7%

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que, la television abarca la preferencia de las edades de 35
para abajo. Por lo que es ampliamente recomendable que la campafia considere como el
principal medio de comunicacion a la television. Se observa que la gente de 36 a los 50
afios prefiere la radio y de los 50 en adelante la prensa. Debido a que el presupuesto para
la publicidad en la Comisidén es muy bajo, se tendra que seleccionar una mezcla de los

preferidos conforme el presupuesto.

Para continuar las sugerencias a la campafa publicitaria, la Comision de Agua,
requiere saber si el género tiene que ver con los habitos de consumo de agua y en que

cantidades para asi poder tomar decisiones sobre los detalles de una campafia exitosa.



A continuacion se relacionaron algunas variables importantes con el perfil del

género.

En la tabla 4.7 se muestran los porcentajes de consumo de agua mientras se

cepillan los dientes y se enjabonan las manos, en relacién hombres y mujeres.

Tabla 4.7 Ahorro de agua en higiene menor (limpieza manos y dientes) por sexo

. Algo Muy
0
Ahorradores ’ indiferentes | indiferentes | Desperdiciadores
ahorradores
de agua al ahorro | al ahorro de agua
Sexo: de agua
del agua del agua
Hombres 9.8% 13.9% 23% 29.3% 24%
Mujeres 19.1% 35.7% 15.2% 15.5% 14.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Con lo que en esta primera tabla se obtuvo que los hombres sean indiferentes al
ahorro del agua, mostrando un porcentaje alto de 29.3% en que casi nunca cierran la
llave mientras se lavan las manos y se cepillan los dientes. Aunque el 35.7% de la
mujeres son algo ahorradoras del vital liquido, la mayoria del resto del porcentaje total

se concentra en las que tampoco cierran el grifo.

En la siguiente tabla se muestra quienes toman mas tiempo en bafiarse segun el

género.



Tabla 4.8 Ahorro de agua en higiene mayor (bafiarse) por género

Higiene A Algo Muy
0
mayor |Ahorradores ’ indiferentes | indiferentes | Desperdiciadores
ahorradores
de agua al ahorro | al ahorro de agua
Sexo: de agua

del agua del agua

Hombres 14.6% 13.5% 47.5% 11.9% 12.5%

Mujeres 20.9% 33.4% 19.6% 15.4% 10.7%

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla de datos cruzados se muestra como los hombres permanecen siendo
indiferentes ante el ahorro del liquido ya que en su mayoria el 47.5% se toma mas de 15
minutos bafarse, en tanto que las mujeres permanecen también algo ahorradoras, el
33.4% dicen tardarse de 10 a 15 minutos. De la anterior y la presente tabla, se deduce
que la camparfia debera concentrar mas su atencion en los mensajes dirigidos al publico

masculino.

En la tabla siguiente podemos observar la respuesta a las fugas de casa, trabajo

y/o escuela de hombres y mujeres.

Tabla 4.9 Respuesta a fugas por género
Respuesta : : -
- Lo resolvieron | Lo resolvieron Tomaron No hicieron
ugas
enseguida en un tiempo | otras acciones nada
Sexo:
Hombres 17.7% 24.3% 32.4% 25.6%
Mujeres 24.3% 29.1% 27.8% 18.8%

Fuente: Elaboracion propia.



En la tabla 4.9 vemos la reaccion de las personas ante una fuga de agua, de
acuerdo con su sexo. Con lo que se obtiene que los hombres en un 32.4% generalmente
toman otras acciones diferentes a repararla como esperar un tiempo y después llamar a
alguien a que lo repare, mientras que las mujeres las resuelven aunque no
inmediatamente. Con esto se reitera que la campafia deberd orientar a las personas acerca
del enorme desperdicio del liquido que se ocasiona con las fugas, asi como las acciones
que se deben realizar al respecto.

En esta tabla se compararon los datos de los elementos atractivos de la publicidad

con respecto al sexo de la persona cuestionada.

Tabla 4.10 Elemento atractivo en la publicidad por género
: : Personajes :
Mensaje Caricaturas Audio
famosos
Sexo:
Hombres 19.6% 23.3% 31.7% 25.4%
Mujeres 38.3% 13.7% 27.9% 20.1%

Fuente: Elaboracion propia.

Es posible ver cdmo los hombres se impactan mucho mas con las imagenes
reales en un 31.7% Yy sobretodo en las encuestas algunos remarcaron que en cualquier
publicidad lo primero que les llama la atencion es el fisico, mientras que a las mujeres en
un 38.3% se impactan mas con el contenido de los mensajes de las campafas. Se
recomienda que la campafia publicitaria ponga énfasis en ambos elementos para llegar a

la conciencia de ambos sexos.



En la tabla siguiente se contrastan los datos de los medios de comunicacion

preferidos de acuerdo al género de los cuestionados.

Tabla4.11 Medio por el que se enteran de las campafas por género
_ : Espectacular
Television | Radio Prensa | Espectacular -
digital
Sexo:
Hombres 37.4% 23.3% 17.5% 12.6% 9.2%
Mujeres 29.2% 25.5% 21.6% 18.2% 5.5%

Fuente: Elaboracion propia.

En la presente tabla se reitera la television como el mayor porcentaje en ambos
casos, en un 37.4% en los hombres y en un 29.2% en mujeres, por lo que la campafia

debera prestar especial cuidado en inversion a los mensajes televisivos.

Por medio de los datos obtenidos en las tabulaciones también se observo que

existe relacion cruzando otras variables del perfil del consumidor y habitos de consumo.

En la tabla 4.12 se muestra el porcentaje, los datos de personas entrevistadas, de

su relacion ante una fuga segun su nivel econémico.



Tabla 4.12

Ingresos con respuesta a fugas

Respuesta a Medio-Alto Medio | Medio-Bajo Bajo
fugas:
Lo reporta
: : 37.2% 27.6% 20.7% 19.7% 12.3%
inmediatamente
Lo arregla 15.4% 20.1% 27.1% 39.8% 46.5%
Lo arreglo
después de 36.9% 38.8% 36.4% 25.6% 32.6%
varios dias
No hizonada | 10.5% 13.5% 15.8% 15.4% 8.6%

Fuente: Elaboracion propia.

Como podemos observar las personas de nivel economico medio-alto y medio,
ante la presencia de una fuga ya sea en el hogar o lugar de trabajo, esperan varios dias
antes de arreglarlo o reportarlo. Es importante tomar en cuenta que ante esta reaccion,
nos damos cuenta que no les preocupa mucho una fuga. Mientras tanto, las personas de
nivel socioeconémico medio-bajo y bajo lo arreglan de inmediato. Y las personas de alto

nivel socioecondmico en su mayoria con un 37.2% lo reporta inmediatamente.

En esta tabla se relacionan los datos segun el nivel socio-econémico de las

personas con sus habitos de consumo al lavarse los dientes y las manos.




Tabla 4.13  Ingresos con higiene menor (limpieza de dientes y manos)

Fuente: Elaboracion propia.

Aqui se muestra que las personas que menos se preocupan en ahorrar agua son
las de nivel socioeconémico alto con un 23.4% y medio-bajo con un 27%. Ya que al

lavarse los dientes y las manos no les es indiferente cerrar el grifo o dejarlo abierto.

Finalmente se muestra en la tabla 4.14, la relacion que existe entre el nivel socio-
econdmico y la higiene mayor de los entrevistados, que es considerada el tiempo de
ducha.



Tabla 4.14 Ingresos con higiene mayor (bafiarse)

Fuente: Elaboracion propia.

Aqui es posible observar que el nivel socioeconémico de las personas si tiene
relacion con el desperdicio del agua. Se muestra a las personas de nivel alto con un
30.9% Yy nivel medio-alto con un 33.7% que son las que toman mas tiempo en bafarse.
Las personas de nivel alto tardan mas de 15 minutos en bafarse y las de nivel
socioecondmico medio-alto mas de 20 minutos. Mientras que los de nivel medio a bajo,

procuran tomar menos tiempo en la ducha.



A continuacion se presentan los siguientes resultados del cuestionario por medio

de graficas, obtenidas por una distribucién de frecuencias.

En la grafica 4.1 se muestra cuales son las radiodifusoras més escuchadas por la
gente en Coatzacoalcos.

Gréfica 4.1 Preferencia de radiodifusora de la gente de Coatzacoalcos

PREFERENCIA EN RADIO
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17.30%
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Se puede observar que las frecuencias de radio mas escuchadas son Maxima 93.1
y VOX FM. Siendo estas las preferidas y mas escuchadas por el publico en general de
Coatzacoalcos, entonces se recomienda que la publicidad en radio sea enfocada
directamente en estas 2 estaciones.

En la grafica 4.2 se presenta el porcentaje de la preferencia de los canales o

televisoras mas visto por la gente.



Gréfica 4.2 Preferencia de televisora de la gente de Coatzacoalcos

PREFERENCIA DE TELEVISORA
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En esta grafica se muestra que los canales con mayor audiencia son los
nacionales TV Azteca y Televisa. Debido a que el presupuesto para la publicidad en la
Comision es muy bajo, se tendra que seleccionar en este caso canales aunque no sean los

preferidos, pero que sean vistos, como el canal de TV Azteca Local.



En la ultima gréfica 4.3, se observa la preferencia en publicidad de prensa en

Coatzacoalcos.

Gréfica 4.3 Preferencia en publicidad de prensa por la gente de Coatzacoalcos

PREFERENCIA DE PRENSA
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En esta gréafica se puede observar que un 57.3% de las personas de Coatzacoalcos
leen el Diario del Istmo y el segundo periddico de preferencia es el Liberal. Como el
porcentaje del primero es mucho mayor se recomienda que se elija el Diario del Istmo

para la campana.



CAPITULO V
PROPUESTA PUBLICITARIA

En este capitulo se incorporan los resultados de esta investigacion presentados durante el
capitulo anterior, para el disefio de una campafia publicitaria en Coatzacoalcos, sobre el

consumo racional del agua.

5.1 Identificacion y andlisis del publico meta

Para este estudio, como ya se ha mencionado, el mercado a considerar es la totalidad de
la poblacion de Coatzacoalcos, Veracruz, que son todas las personas a quienes ira
dirigida la campana publicitaria para el consumo racional del agua, misma que se llevara
a cabo de manera independiente a la presente investigacion que sélo pretende
proporcionar un fundamento cientifico para su disefio. Para poder identificar y analizar
los aspectos generales de este publico meta, se considerd en la investigacion de campo
una muestra no probabilistica por conveniencia, compuesta por 1000 sujetos, entre los
15 y 50 afios de edad.

Debido a que la campafia publicitaria va dirigida a toda la gama de habitantes de
Coatzacoalcos, no se hicieron discriminaciones relacionadas con las caracteristicas
sociodemograficas, solo se consideraron para una mejor clasificacion e interpretacion de
los datos obtenidos. Esto quiere decir que se busco la heterogeneidad de la muestra para
poder contar con toda la diversidad de opiniones que se dan lugar entre los pobladores
de la ciudad, de esta manera se obtuvieron datos acerca de los intereses, preocupaciones

y opiniones de personas de las diferentes ocupaciones, grados escolares, etc.

En este sentido la muestra incluida en el estudio se presentd de manera altamente
satisfactoria pues, se encontr6 el analisis de resultados que estuvieron representados
proporcionalmente en los individuos de las distintas categorias preestablecidas en el
cuestionario. Esto quiere decir que las mujeres encuestadas fueron el 58% vy el 42%

hombres. De este modo, se puede decir que el 16.3% fueron menores de 17 afios, el



24.2% fueron jovenes de 18 a 25 afos, el 28.2% lo ocuparon personas entre 26 a 35
anos, el 20.2% fueron de 36 a 49 afios y finalmente el 11.1% gente mayor a los 50 afios.
Lo anterior, garantiza la validez de los datos empiricos como fundamento real para las
propuestas que se presentan en este capitulo y que pretenden dar guias especificas al

disefio e implementacion futura de la campafia publicitaria.

5.2  Determinacién de los objetivos de la campafia

Para poder determinar los objetivos de la campafa es necesario captar la atencion de la
poblacién de Coatzacoalcos para informarles acerca de la gravedad del problema de
escasez de agua que se enfrenta actualmente a nivel mundial, asi como dar a conocer el
excesivo incremento del consumo de este recurso en los ultimos afios y los efectos que

puede tener en un futuro no muy lejano el no darle la importancia que reclama.

Captar la atencion de la poblacién de Coatzacoalcos para informarlos acerca de
los retos actuales que se tiene que enfrentar, ya que para extraerla y poder hacer llevar el
liquido vital a todos los hogares, industrias y el campo representa un elevado costo en
infraestructura y es gastos de mantenimiento, administracion y operacion. De igual
manera, concienciarlos acerca de los malos habitos de consumo que se presentan hoy
por hoy en esta comunidad (indiferencia, desperdicio, abuso, etc.), de acuerdo con los

resultados obtenidos de la presente investigacion.

Sensibilizar a la poblacion de Coatzacoalcos acerca de la urgencia de tomar
acciones inmediatas y concretas desde el d&mbito cotidiano de cada uno, asi como
informarles de manera préactica y detallada cuales son dichas acciones (utilizar sélo lo
indispensable, no desperdiciar, reparar fugas, educar a otros, etc.), como estar

preparados para realizarlas y como transmitirlas a las personas con quienes conviven.



5.3  Presupuesto de la campafia

Para la elaboracién del plan de medios, fue necesario contar con el presupuesto
aproximado de: $40,000.00 mensuales que la Comision junto con el municipio de
Coatzacoalcos, autorizaran para dicha campafa. Los presupuestos que se presentan a
continuacion estan basados en los datos obtenidos de las principales empresas locales de

comunicacion (Anexo 4).

Tabla 5.1 Cotizacion para medios de comunicacion
MEDIOS DE NO. DE VECES MONTO POR MONTO TOTAL
COMUNICACION QUE SE MEDIO DE POR MES DE
UTILIZARA PUBLICIDAD PUBLICIDAD
El periodico “Diario 4 veces por 1/4 Plana por 2
’ $13,833.84
del Istmo™. semana dias: $1,729.23 b/n
Radio: Maxima 12 veces por 10-15 seg:
; $5,004.00
93.1 dia $ 166.66
Radio: VOX FM 12 veces por 10-15 seg:
; $4,363.63
101.7 dia $ 145.4544
. $ 2,950+15%IVA
Vallas Publicitarias 3 vallas / $9,622.27
c/u
20 seg: $ 560.00 + 15%
TV Local: TV IVA + $ 2,688.00 por 2
2 Veces por semana L $ 7,840.00
Azteca Producciones=
$644.00
TOTAL $40,663.74

Aqui se muestra el plan calendarizado; con los dias y horarios establecidos,
segun la preferencia de dicha poblacion, para cada uno de los medios de comunicacion

que se utilizara para la campafa publicitaria.



Calendario del plan de medios

En la tabla 5.2 se presenta el calendario de prensa. El periodico preferido por la gente de
Coatzacoalcos fue el Diario del Istmo. Este periddico publica mas de 35,000 ejemplares
al dia. La mayoria de las personas que lo escogieron, como medio publicitario preferido,
lo leen a diario. Es por eso, que se recomienda la publicacion del anuncio por lo menos 4

veces por semana, combinado los 7 dias por semana.

Tabla 5.2 Calendario del Periddico El Diario del Istmo
MEDIO DE Semana Semana Semana Semana | Tamafio de
COMUNICACION 1 2 3 4 la Plana
Lunes, Martes, Miércoles, Jueves,
El periddico: El miércoles, jueves, viernes, sabado,
L . ) : 1/4 de plana
Diario del Istmo viernes y sdbadoy | domingoy lunes y
domingo lunes martes miércoles

Como se muestra en las tablas 5.3 y 5.4, para la publicidad en radio, se
escogieron las dos radiodifusoras de mayor audiencia en Coatzacoalcos. Maxima 93.1fm
fue la de mayor raiting por sus programas de entretenimiento y musica de moda. Por
otro lado, Vox 101.7fm es la segunda mas escuchada y la favorita de la poblacion
femenina gracias a sus hits de pop en espafiol. Se considerd que ambas radiodifusoras
transmitieran 1 spot cada hora diarios, puesto que los precios son relativamente bajos.
Cada spot de Maxima 93.1fm sera transmitido cada hora de 6:45am a 6:45pm. Se eligid
este horario ya que es el de mayor raiting. En Vox 101.7fm seran transmitidos los spot
cada hora de 7:15am a 7:15pm. A diferencia de Maxima se eligi6 el horario media hora

después, como estrategia de raiting.

Tabla 5.3 Calendario de la estacion de radio Maxima 93.1fm
MEDIO DE Semana Semana Semana Semana ':O(';?r'grl
COMUNICACION 1 2 3 4 potp
hora
Radio: Maxima . .. .. .. 6:45am-
93.1fm Diario Diario Diario Diario 6:45pm




Tabla 5.4 Calendario de la estaciéon de radio VOX 101.7fm

MEDIO DE Semana Semana | Semana | Semana Hsocr)?”grl
COMUNICACION 1 2 3 4 potp
hora

Radio: VOX FM .. .. _ _ 7:15am-
101.7 Diario Diario Diario Diario 7:15pm

En la tabla 5.5 se muestra el calendario para las vallas publicitarias. Se proponen
3 vallas, todas del mismo tamafio ya que es un tamafio promedio que la gente puede
admirar a gran distancia, tanto su imagen como mensaje. La primera debera ubicarse
frente al malecon, ya que es un lugar muy concurrido, por gente de todas clases sociales
y especialmente por jovenes los fines de semana. La segunda valla debera ubicarse sobre
la calle Zaragoza y la calle Judrez en la zona centro, ahi se encuentra el zocalo de la
ciudad, es una zona muy concurrida puesto que esta rodeada de comercios de todo tipo.
Y la ultima se recomienda que esté ubicada frente al la plaza comercial Forum, los fines
de semana es muy concurrida por nifios, jovenes y adultos de todas las edades. Por esta
zona también se encuentra la mayoria de las universidades de la ciudad y casas de

interés social.

Se llegd a la conclusion de que estas son las zonas clave para la instalacion de
vallas, ya que cuando se encuesté a la gente, en esos lugares se observé la gran cantidad

de gente que frecuenta esos lugares.

Tabla 5.5 Calendario de Valla Publicitaria
MEDIO DE o
COMUNICACION Incluye Tamano Lugar 1 Lugar 2 Lugar 3
., 2.44m de Frente al , Frente a
L Instalacién y altura x . Juarez
Valla Publicitaria . malecon Plaza
mantenimiento 3mde Centro
hase costero Forum

Finalmente en la tabla 5.6 se muestra el plan calendarizado del medio que mas
gusto al puablico, la television. De canales de preferencia, eligieron los canales

nacionales: TV AZTECA y Televisa. La transmision de comerciales en estos canales es




sumamente cara. Debido a esto y al bajo presupuesto autorizado por la comision y el
municipio, se propone que los comerciales sean transmitidos en television local por TV
AZTECA sur. Para esta campafa los comerciales pueden ser transmitidos por lo menos,
2 veces por semana, combinando los dias de transmision de lunes a viernes. El horario
de mayor audiencia, las 2:30pm; horario en el cual la familias se juntan a comer y a ver

las noticias locales.

Sin embargo, para que un comercial quede en el recuerdo del publico, se

recomienda, ser transmitido diario y a diferentes horas.

Tabla 5.6 Calendario de television local TV Azteca
MEDIO DE Semana _
COMUNICACION 1 Semana 2 | Semana 3 | Semana 4 Horario
Canal Local de TV »
Azeca | ol | MRS | Viermes | yviemes | 230M
Coatzacoalcos J y

5.4  Enfoque especifico: Modelo AIDA

La presente es una campafia de caracter local, en la que se busca hacer ver al agua como
recurso vital para la supervivencia de los seres humanos, asi como transmitir datos sobre
su escasez mundial y regional, los malos habitos de consumo de la misma especialmente
en la localidad. La estrategia que se propone es presentar escenas reales duras y datos
estadisticos, para presentar un panorama real tanto presente como futuro que ayude a

despertar la conciencia del publico meta.

A partir de lo anterior, la campafia puede disefiarse mediante dos estrategias, la
racional y la motivacional. En la racional se propone incluir informacién cientifica y
estadistica acerca de la problemética real, como el gran incremento en el porcentaje del
consumo del agua durante los ultimos 4 afios, que fue de un 840%, segun los datos
analizados por dicha comisién, asi como informacion concreta acerca de las acciones

especificas a empezar por los ciudadanos. La motivacional porque busca despertar la




conciencia de los individuos, tocar sus sentimientos y emociones, cuestionar sus
principios y sus précticas, lograr cambios de conducta y actitudes para obtener su
proposito que es el consumo racional del recurso. Hacer hincapié en que el agua es el
componente mas importante para la supervivencia de todos los seres vivos, es un recurso
indispensable para cualquier persona sobre la faz del planeta, es nuestro liquido vital.
Hablar sobre la escasez de agua en la actualidad, es un fendmeno que implica
principalmente tres aspectos: la salud, la alimentacion (agricultura), la estabilidad
politica y econémica de las naciones, dicho riesgo se reduciria tan solo con el uso

conciente del liquido por parte de la poblacién.

Asi también se propone el seguimiento del modelo publicitario AIDA para el
disefio de la campafa, recomendandose principalmente por su tradicional aplicacion
practica. A continuacion se desarrolla un esquema que puede servir como guia para la

utilizacion de dicho modelo en el disefio de la camparia:

Atencion:

La primera etapa del modelo AIDA de publicidad consiste en captar la atencion
del cliente y en darle a conocer en este caso una propuesta de campafia para concienciar
a la poblacion sobre el correcto uso del agua que va a generar beneficios a la comunidad.
Conocer un producto, servicio o mensaje, es un concepto demasiado amplio, depende
basicamente del tipo de mercado y cliente a quien va dirigido. En este caso el mercado
meta al que se pretende llegar son todas las personas que tengan o no, una conciencia
acerca del ahorro del agua en Coatzacoalcos, Veracruz. Lo que se desea es dar a conocer
cuéles son los problemas que pueden traer consigo la falta de agua potable y las

soluciones practicas que se pueden aplicar diariamente.

Para hablar en términos del cuestionario, el perfil del consumidor en esta ocasion
es completamente diverso, es decir, compuesto de todos los grupos que conforman la
poblacion de Coatzacoalcos. Se propone que se trate de una campafia de mantenimiento,

donde se expongan las posibilidades y sencillas formas de ahorrar el agua, en las



actividades que se realizan a diario tanto en sus hogares como en el lugar de trabajo. Su
contenido debe ayudar a las personas a darse cuenta de la importancia que tienen estos
pequefios gestos de ahorro y motivar a la gente a poner en préctica los distintos trucos.
Asimismo se deberan mostrar imagenes reales con caracteristicas similares a la
poblacién de Coatzacoalcos, que se encuentren en situaciones criticas por el incorrecto
uso del agua y un mensaje de como hacer buen uso de este. Con anterioridad s6lo se
habian emprendido acciones para involucrar a la poblacion, como foros juveniles,
talleres infantiles, foros abiertos, ferias y exposiciones, concursos de dibujos y carteles,
pinta de bardas, lonas publicitarias, jornadas de deforestacién y obras de teatro.

Interés:

La segunda etapa del modelo AIDA propone despertar el interes del publico
meta, lo cual se logra principalmente mediante la solucion de uno o varios de sus
problemas a través del producto, servicio o mensaje. En el caso de los productos, la fase
del interés es aquella en la que el cliente ha ubicado su necesidad y al menos un conjunto
de productos que posiblemente le satisfagan, entonces compara caracteristicas y precios
para tomar una decision de compra. En el caso de los servicios, a veces sucede como en
los productos y otras, forma parte de los fines de la publicidad el que el cliente

identifique la necesidad o conveniencia del servicio para si.

En el caso de los mensajes que buscan concienciar al publico meta sobre el
ahorro del agua, esta etapa toma otras caracteristicas debido a la naturaleza del
problema. Para la mayoria del publico meta en cuestion no es una necesidad real ni

actual el ahorro y correcto uso del liquido vital.

Hablar sobre el agua en una campafia publicitaria, es un tema que implica llevar
al publico a la reflexién sobre el recurso natural, que dia con dia, se esta agotando.
Insistir en que el agua es el componente mas importante para la supervivencia de todos
los seres vivos, es un recurso indispensable para cualquier persona sobre la faz del

planeta, es nuestro liquido vital.



Despertar el interés y en este caso la conciencia de la ciudadania, también
implica saber que muchas personas tienen la impresion de que el agua es un recurso
abundante, incluso en el pasado se pensaba que era un bien inagotable. En la actualidad
es un servicio en realidad barato, de 71 a 80m®= $1.84 x m® y mas de 81m’= $3.84 x
m?, esto ha conducido a las personas a desperdiciarla. Es importante que la poblacién se
haga conciente del agotamiento del agua y que lleve a cabo acciones urgentes y
cotidianas para evitar que este problema suceda.

La estrategia general puede ser presentar escenas reales duras y cifras crudas y
drésticas de lo que se vive debido a la escasez del agua en otras zonas del planeta, para
después enfocarlo a evitar que eso suceda en Coatzacoalcos. Se recomienda que también
se utilicen escenarios locales en los que las personas puedan identificar sitios conocidos,

asi como personajes fisicos y semejantes a los que componen esta poblacion.
Decision:

Esta etapa del modelo AIDA consiste en que el pablico meta tome la decision de
comprar el producto, contratar el servicio, o bien, creer en el mensaje, adoptarlo. En el
caso de la campafia publicitaria sobre el ahorro del agua se busca que el publico de
Coatzacoalcos crea las cifras y planteamientos sobre el problema del agua, crea en la
posibilidad de que ese problema lo alcance y que asuma su responsabilidad al respecto

tomando la decisién de actuar en lo posible para evitarlo.

La decision del consumidor descansa sobre varios elementos de la campafia
publicitaria, aunque principalmente en el método y en el mensaje. EI método que se
propone en este caso particular en el de razonamiento, ya que el mensaje tiene como
objetivo concienciar a la poblacion sobre el buen uso del agua, lograr que su consumo
sea sblo el indispensable, que la audiencia se detenga a pensar y razone sobre la

gravedad del problema.



Los mensajes que se transmitirdn en esta camparfia son, como ya se ha dicho, la
gravedad de la problemaética actual, la posibilidad real de que dicha probleméatica llegue
a Coatzacoalcos y las acciones practicas que cada uno puede hacer al respecto para

evitarlo.
A continuacién se presentan datos sobre la gravedad del problema actual del
agua, asi como las soluciones practicas y sencillas que deberan llevar cada spot y

publicacion.

Tabla 5.7 En el mensaje: Datos sobre la gravedad del problema actual

En la actualidad, las tarifas promedio por consumo no cubren ni el 50% de los gastos de

inversion, extraccion y suministros.

80% de todas las enfermedades y mas de la tercera parte de todas las muertes en los paises de

desarrollo estan relacionadas con el agua.

En Coatzacoalcos, el consumo diario de agua al dia es de 350 litros por persona, aunque en

realidad con solo 150 litros es suficiente.

En Coatzacoalcos, rara vez pagamos mas del 30% del total de agua que consumimos.

Cada minuto, que dejas la regadera abierta, se desperdician alrededor de 20 litros.

En Coatzacoalcos, el precio promedio del m? es de $3.00, pero extraerla y transportarla para

hacértela llegar, cuesta mas de $7.00.

Tabla 5.8 En el mensaje: Consejos practicos para el ahorro del agua

Acciones en el lavado

Utiliza un solo vaso para cepillarte los dientes; de esta manera una familia de 5 personas, puede

ahorrar hasta 40 litros de agua.

No dejes correr el agua mientras te enjabonas las manos o cara; tapa el desagie y llena el

lavabo.

Enjuaga y limpia tu navaja de afeitar en un recipiente, jNo lo hagas con el agua corriente!




Acciones en la regadera

Toma duchas breves y cierra la llave mientras te enjabonas o aplicas shampoo.

Cada minuto que dejas la regadera abierta, desperdicias alrededor de 20 litros de agua.

Si te gusta cantar mientras te bafias, asegUrate que la llave este cerrada.

Acciones en el fregadero

Utiliza una tina para lavar todos los trastes y otra para enjuagarlos; no los pongas directamente
bajo el chorro de la Ilave.

Remoja y enjuaga todo de una vez, sin tener la llave abierta y solo abrela para el enjuague final.

No permitas que las llaves goteen después de cerrarlas.

Acciones en la cocina

Cuando llenes un recipiente para calentar o hervir agua, no lo llenes mas de lo necesario.
iAGUAS!... Que no se derrame.

Al lavar las verduras, usa un recipiente lleno u lava de una vez todo lo que vallas a lavar. Si

lavas en el fregadero tapa el desagie.

Utiliza el agua del recipiente en el que lavaste las frutas y verduras para regar las plantas.

Usa poca agua para cocinar verduras. El sabor y el valor nutritivo se pierden junto con el agua.

No tires el agua que utilizaste para hervir verduras. Con ella puedes preparar sopas.

Accion:

La Gltima etapa del modelo AIDA consiste en el cierre de la decision, que es la
accion de compra del consumidor. Con relacién a la campafia publicitaria sobre el
ahorro del agua que se esta planteando en este trabajo, la accion consiste en lograr que la
poblacion ahorre agua de manera real y efectiva en las actividades cotidianas que
realizan. La accion del publico meta con respecto al ahorro del agua depende de la
distribucién general de la campafia. Para asegurar esta etapa del modelo hay que disefiar
muy bien las imagenes y palabras que serviran para presentar el mensaje publicitario y

todo lo que acomparie.



5.5 Seleccion de medios

Se recomienda que la campafa se base principalmente en los medios de comunicacion
sefialados por la poblacion como preferentes, que son: television, radio, prensa y
espectacular. También es importante que su transmision se intensifique en los meses en
que se eleva el indice de consumo del vital liquido en Coatzacoalcos, que son los meses

mas calurosos: de abril a julio.

En la television también deberan incluirse imagenes reales y en movimiento. Que
aparezcan los miembros de una familia de nivel socioeconémico medio, dejando el grifo
abierto por largo tiempo, mientras se cepillan los dientes y se lavan las manos, y en ese
momento que llegue el hijo menor, en este caso un nifio, y que les diga: ciérrale. Asi
mismo un comercial con jovenes entre 18 y 25 afios de nivel socioeconomico medio-
alto, abriendo la regadera mucho antes de meterse a bafiar, mostrando que no les importa
que se tire el agua. Todos estos comerciales deberan ser actuados por gente de
Coatzacoalcos y las escenas pueden acompariarse con estadisticas al pie que indiquen la
crisis del agua. La musica debera ser tranquila, instrumental y propicia para la campafia
de reflexion. El audio de los comerciales puede finalizar con uno de los mensajes
propuestos, que sensibilice e invite al publico cambiar sus habitos. La duracion de los
comerciales televisivos se recomienda que sea de 20 segundos y que éstos se transmitan,
en el canal local de mayor preferencia por la gente, TV Azteca sur, durante el horario de
comida, 2:30pm, puesto que es la hora en que las familias ven el canal local por las
noticias. Todo esto basado en los resultados de la investigacion. También se propone lo
anterior de acuerdo con el rango de presupuesto comunicado por la CMAS, asi como el

conocimiento que se tiene del alto costo de este tipo de comerciales.

Los comerciales de radio deberdn incluir en su audio sonidos reales. Se
recomienda, por ejemplo, un spot que se escuche un goteo de agua por fuga. Que el hijo,
la mama y el papa se den cuenta de la fuga y su reaccion sea despreocupante: ay luego la
reparo o reporto, con un mensaje de gota a gota el agua se agota: ciérrale. Otro spot que

se escuche a un sefior cantando en la regadera, mientras se enjabona y se escuche el



liquido regéndose totalmente. Finalmente que después de cada comercial, el mensaje
deberd ser presentado mediante una voz sobria, seria, emotiva y que invite al
radioescucha a tomar conciencia como: Cante canciones mas cortas, y ciérrele a la llave
6 Cada minuto que dejas la regadera abierta, desperdicias alrededor de 20 litros de
agua. De esta forma se pretende lograr los objetivos propuestos para la campafa
publicitaria, dando a conocer a la poblacion sobre la gravedad y urgencia del problema
para asi lograr que desarrollen conductas que se conviertan en habitos de consumo
racional. La duracion recomendada para los comerciales en la radio también es mayor a
los 15 segundos, asi como la frecuencia de su transmision debera ser de al menos 12

veces por dia, a través de las radiodifusoras locales mas escuchadas.

En el caso de los anuncios via prensa se recomienda que aparezcan al menos 4
veces por semana en el periodico de mayor circulacion local que es el Diario del Istmo,
de esta forma se abarcara mayor cantidad de poblacion. Se propone para este medio que
se publiquen los diferentes consejos practicos, que ya se mencionaron para evitar el
consumo excesivo de agua. También es importante que aparezcan los datos sobre la
gravedad del problema actual en Coatzacoalcos. Se pueden mostrar dibujos de lo que
sucederia en la ciudad si no hacemos algo al respecto, como imagenes de personas que
viven sin acceso diario al agua, donde se visualicen los problemas de alimentacion y
salud que ello les ocasiona. Las imagenes, consejos practicos y estadisticas pueden ir
variando semana con semana para presentar toda la gama del problema sin incluir

demasiada informacion en un solo anuncio.

Para los anuncios en vallas se recomienda que contengan textos muy cortos,
claros y directos, para que se puedan visualizar y leerse con rapidez al primer vistazo. Se
sugiere que el disefio de las vallas sea con imagenes de personas que residen en la
ciudad y que en cada valla se exponga al menos 2 consejos practicos de ahorro ya

mencionados.

Para el disefio de la primera, que se situara frente al malecdn costero, se propone

colocar 4 fotos diferentes, 2 de hombres y 2 mujeres de diferente clase social, arreglando



una fuga de agua, una en el bafio, una en la cocina otra en el trabajo y otra en el jardin

respectivamente.

La segunda valla, estara situada en la zona centro y se recomienda una imagen de
una ama de casa, donde este realizando la limpieza del hogar y deja abierto los grifos de
la cocina y el bafio mientras ve la television y otra de un sefior lavando su auto con una

manguera mientras se distrae platicando con un vecino, ambos dejando correr el agua.

Por Gltimo la tercera valla estara localizada enfrente de la plaza comercial Forum,
se proponen imagenes de personas Yy lugares en donde se este viviendo el problema de
escasez de agua 0 que sucederia en unos cuantos afios si seguimos desperdiciando el
agua, por no cambiar los habitos de su consumo a tiempo. Estas imagenes pueden ser
crudas e insensibles para asi manejarle al espectador un sentimiento de culpa. Los

colores de todas las imagenes deben ser puros y llamativos.

Se recomienda hacer uso de los mensajes ya propuestos para todos los medios

implicados en la campafia.



CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones en relacion a los objetivos

generales y especificos establecidos en el capitulo 1.

6.1 Conclusiones

El interés sobre el tema principal de esta investigacion, surge del reconocimiento del
problema del agua como recurso natural no renovable que ha alcanzado niveles

alarmantes de consumo en la ciudad de Coatzacoalcos.

Coatzacoalcos es una de las ciudades con consumo de agua mas altos del sureste
del pais. La Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento de Coatzacoalcos,
Veracruz, en un analisis retrospectivo del problema de abastecimiento regional y local
de agua, identifico un considerable incremento en los indices de la demanda. A fines del
afio 2005, el crecimiento de la demanda estaba predicho en un 500%. Sin embargo, en la
realidad se registré uno del 730%. Finalmente, durante los Gltimos 4 afios la tasa de

consumo creci6 en un 840%, cuando lo proyectado habia sido un 730%.

Igualmente, se encontré que el avance en el consumo de agua no tenia una
relacion directamente proporcional con el crecimiento poblacional. Es decir, no se
justificaba con los datos poblacionales el hecho de que la ciudad de Coatzacoalcos

hubiera aumentado de tal forma su consumo de agua.

Por todo lo anterior, los ejecutivos de la CMAS determinaron que la explicacion
de este fendmeno se debia a acciones relacionadas con los malos habitos de consumo de

la poblacién de Coatzacoalcos.



Una vez analizada la situacion actual del agua en Coatzacoalcos, se plantea un
objetivo general de esta investigacion, que fue disefiar una campafia publicitaria para la
Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento (CMAS) de Coatzacoalcos,
Veracruz, para el desarrollo de una cultura del agua; entendida ésta como los habitos,

costumbres y maneras de usar eficiente y racionalmente el liquido vital.

Los objetivos de esta campafia fueron:

v"Informar a la poblacién sobre el estado real del agua en Coatzacoalcos.

v Sensibilizar a la poblacion a que valore y use este recurso de manera
responsable.

v" Dar a conocer sencillas medidas de ahorro que pueden adoptarse, para disminuir
SU excesivo consumo.

v Cambiar percepciones, actitudes y conductas hacia el liquido vital para un uso

eficaz de este.

Como se sabe, la poblacién de estudio abarco el total de personas que viven en
Coatzacoalcos, Veracruz, que es de 280, 363 personas. No se hicieron consideraciones

socioecondmicas porque todos sin excepcion usan y requieren del servicio de agua.

En la identificacion de los habitos de consumo de agua en Coatzacoalcos, se
concluy6 lo siguiente por variable medido: en cuanto al perfil del consumidor se
obtuvieron datos proporcionales a todos los rangos de edad considerados, que el 42% de
la muestra fueron hombres y el 58% mujeres, todas las categorias de ocupacion
estuvieron similarmente representadas, por lo tanto los niveles de ingreso obtuvieron
representatividad proporcional y en los niveles de estudio ocurrié lo mismo. Con lo
anterior, se puede asegurar que la muestra fue bastante diversa y proporcionalmente
representativa de todas las categorias consideradas al respecto, esto es algo muy positivo

para la generalizacion de resultados a toda la poblacion de Coatzacoalcos.

Los habitos de consumo demostraron que la mayoria de las personas

desperdician el agua en las diferentes tareas que realizan con ella, mas del 76% de la



muestra durante su higiene personal y mas de la mitad durante las tareas domésticas de
aseo. Asi mismo, el 40% tuvo fugas en su hogar durante los meses recientes y de éstos,
la mitad de las personas no arreglaron el problema de inmediato. Mas de un cuarto de la
muestra ha detectado fugas en sus lugares de trabajo o escuela y no ha hecho nada al
respecto. En cuanto a las fugas detectadas en lugares publicos, s6lo una tercera parte de
la muestra las reporta para su arreglo. De lo anterior, se concluye que la poblacién de
Coatzacoalcos desperdicia el agua durante las diferentes actividades que implican su

uso.

Por otro lado, las conclusiones respecto a la efectividad de otras campafas fueron
que los dos elementos publicitarios que lograron permanecer en la memoria del publico,
fueron el manejo de iméagenes reales y el audio. En cuanto al grado de conciencia que
han despertado estas camparias en el publico meta, no se presentd una tendencia definida
hacia alguna de las camparias anteriores. Finalmente, al menos un cuarto de la muestra

aseguro que casi siempre recuerda las campafias de este tipo.

En el Gltimo de las variables, la mezcla de medios, la mayoria de la poblacion
coincidié en que la prensa, la television y la radio, son los méas efectivos entre la
poblacion. En cuanto a las preferencias especificas, se distinguié al periddico Diario del
Istmo, la estacion de radio Maxima 93.1 y VOX FM 101.7, asi como los canales de Sky
Internacional y TV Azteca. Finalmente, los horarios mas comunes de uso de la radio fue

el matutino y vespertino, de la television el vespertino y nocturno.

De esta forma, se determino el disefio de esta campafia publicitaria en particular.
Se aplicé el modelo AIDA que consta de cuatro etapas: atencion, interés, deseo y accion,
todas enfocadas hacia el publico meta. Se utilizd dicho modelo ya que concibe todo el
proceso publicitario a nivel de comportamiento y por ser un modelo clasico, es asi que
se considerd adecuado como base para el disefio de la campafia. Por lo anterior, al
cliente se le da a conocer el mensaje publicitario del problema de la escasez del agua, se
despierta el interés con los datos reales y alarmantes al respecto, se estimula su deseo de

participar presentandole alternativas concretas de accién y finalmente se espera que



cambie su actitud, lo que podria ser como la etapa del cierre de la venta cuando se trata
de un producto.

Uno de los puntos principales de la campafa es el mensaje publicitario, es decir,
el discurso que se difunde en cada medio de comunicacion. En el capitulo 5, se
describen los mensajes que tienen como objetivo convencer al publico, para crear en él
una necesidad de accion. Los mensajes se crearon para lograr la mejor impresion
posible, para que sea considerado como positivo y deseable por la gente. Para impactar

la memoria del publico, los mensajes propuestos fueron sencillos y claros.

Asi mismo se seleccionaron los medios de comunicacion que se utilizaran en la
campafia publicitaria, fueron considerados de acuerdo con los datos obtenidos de la
informacion de campo, medios impresos Yy electrénicos, especificamente prensa, radio,

television y vallas publicitarias.

En cuanto a la prensa, se eligié el Diario del Istmo, representa la ventaja del
contacto a diario con el publico, la rapidez de la informacion, su alta cobertura de
mercado individual y su larga vida publicitaria. Aungue, se limita en cuanto a la gama de
colores que pueden utilizarse y el alto costo de anunciarse diariamente durante un

periodo prolongado.

En cuanto a los medios electronicos, la television fue sin duda el medio con
mayor audiencia hoy en dia, cada persona mira su televisor por lo menos una hora diaria.
Sin embargo, el tiempo de publicidad en television suele ser caro sobretodo en los
horarios de mayor audiencia. Por lo tanto se selecciono la transmisién de 2 spots a la

semana, en el canal local de TV Azteca sur.

La radio por su cuenta, se consideré un medio de comunicacién muy personal, ya
que logra una comunicacién intima con el pablico llegando hasta sus hogares y

transportes. Muchas personas establecen empatia con un locutor y lo escuchan a diario.



Se propuso una transmisién de 12 spots diarios por 2 radiodifusoras de mayor
preferencia: Maxima 93.1y VOX 101.7.

Asimismo, se realizd un calendario para cada uno de los medios publicitarios. En
cada medio se muestra el horario y los dias de transmision que se recomienda para esta
campafia. También, se sugiri6 en cada uno de los medios, tanto el disefio de los
comerciales, como los mensajes y la duracion del mismo. Finalmente, el porqué y como

fueron seleccionados.

Con las conclusiones aqui expuestas se demuestra el cumplimiento de los
objetivos del estudio de campo. Se logro indagar la opinion de los ciudadanos de
Coatzacoalcos, Veracruz, sobre el ahorro del agua. Se determinaron los mejores medios
publicitarios para la poblacion. Se identificaron los aspectos publicitarios que mas
Ilaman la atencion en la poblacion meta. Se conocieron las reacciones que toman los

usuarios de Coatzacoalcos en las actividades que realizan consumiendo el liquido vital.

Para finalizar este capitulo, se revis6 el cumplimiento de los objetivos
establecidos al inicio para toda la investigacion. En primer término, se logré un disefio
general de la campafa publicitaria para la CMAS de Coatzacoalcos, Veracruz, con toda
la informacion necesaria y apta acerca del mercado meta, asi como con las
consideraciones obtenidas del analisis del material bibliografico consultado, con lo cual,
se da cumplimiento al objetivo general. Por lo tanto, también se alcanzaron los objetivos
especificos en cuanto al analisis del problema del agua en la poblacion de estudio, la
identificacion de los habitos de consumo, la determinacién de los objetivos de la
campafa publicitaria, la seleccion de la mezcla de medios, la descripcion general de los

mensajes y el establecimiento de los horarios apropiados para transmitirlos.



6.2 Recomendaciones

Se recomienda que la campafia se empiece a manejar durante los meses mas calurosos
en Coatzacoalcos, que son los meses de Marzo a Septiembre. El lapso que se
recomienda para la transmision de la campafia puede ser de 12 semanas a 6 meses, no
mas de un afio. Lo que se persigue es la generacion de conciencia entre el publico para el
cuidado del agua y que los habitos para reducir el consumo de agua queden presentes en
la poblacion durante el periodo de inactividad de la campafia.

Es necesario que la comision analice la situacion del agua en Coatzacoalcos,
después de la campafia para conocer el impacto que causo en la poblacion, comprobar si

hubo un incremento o disminucion en el consumo del agua.

Se deberéd recabar nueva informacion, después de haberse implementado la
campanfa, a través de un cuestionario que permita conocer la efectividad de los medios y

de la campafia en general, para la realizacion de campanias futuras independientes a esta.

Finalmente, se sugiere aplicar campafias de manera continua, para tratar de

ayudar al cuidado de este vital liquido.
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ANEXO 1

GUIA DE LOS GRUPOS DE ENFOQUE (Focus groups)

1. Presentacion del moderador.

Investigadora

2. Agradecimiento por la participacion en el grupo, descripcion del propdsito de la

reunion y breve explicacidn de las razones por las cuales fueron elegidos.

3. Orden

Proposito: recolectar los datos para una investigacion que fundamentara una
campafa sobre el consumo adecuado del agua.
Eleccion de participantes por disponibilidad y por cumplir con caracteristicas

que representan a los demas habitantes de Coatzacoalcos.

del dia del resto de la sesion, explicacion de la dinamica de trabajo y

presentacion de los participantes.

Duracion de la sesion: una hora.

Procurar un ambiente de respeto y apertura para escuchar todas las opiniones,
ya que no hay comentarios buenos o malos, todos son importantes para la
investigacion.

Solicitar que participen activamente con sus opiniones sin profundizar
demasiado en casos particulares o experiencias personales, pero si
mencionandolos brevemente cuando sea importante.

Solicitar respeto a los tiempos de participacion de todos los participantes.
Pedir a cada participante que mencione: nombre (sin apellidos), edad,

actividad principal y personas con quiénes habita.



4. Guia de temas a discutir en grupo:

¢Qué opinan sobre el problema de escasez de agua que enfrenta la
humanidad?, ;...y sobre las proyecciones futuras que han hecho los expertos
en este tema?

¢Qué opinan sobre la forma del consumo de agua de la mayoria de los
mexicanos?, ;...y los veracruzanos?, ;...y los habitantes de Coatzacoalcos?
¢Qué creen que influya en la despreocupacién general de las personas por
cuidar el agua?

¢Qué creen que podria cambiar la actitud de la gente para un consumo
racional del agua?

¢Que papel creen que jueguen los medios de comunicacién en esta
problematica social?

¢Como proponen que deberia de ser una camparia publicitaria encaminada a
concienciar a las personas sobre el uso racional del agua?

¢Que tipo de publico deberia considerarse preferentemente en el disefio de
una campafa publicitaria de este tipo?

¢Que ideas, sugerencias, propuestas, etc..., podrian hacerle a los disefiadores
de dicha campafia publicitaria?

¢En qué medios de comunicacion creen que deban difundirse este tipo de
camparias?

(Alglin otro comentario o pregunta que deseen hacer...?

5. Reiterar el agradecimiento por la participacion.

Nota: Las conclusiones que se obtuvieron como resultado del andlisis de la informacion

recavada en las sesiones con los grupos de enfoque, se encuentran sintetizadas en el

capitulo 4.



ANEXO 2
CUESTIONARIO

Buen dia, este cuestionario se realiza para conocer los habitos de consumo del agua en
Coatzacoalcos, asi como los medios de comunicacion que mas le atraen a la poblacion.

Instrucciones: Margue con una X su respuesta.

I. Perfil del consumidor:

1.- Edad:

( )Menordel7a. ( )Entre18-25a. ( )Entre26-35a. ( )Entre36-50a. ( )Mayor de 50 a.
2.- Sexo: ( )F ( )M

3.- Ocupacién:

4.- Nivel de ingreso:
() Menos de $1,000 mensuales () $1,000-$ 3,999 mensuales () $4,000-$ 6,999 mensuales

() $7,000-$9,999 mensuales () Més de $10,000 mensuales

5.- Nivel méximo de estudios:
() Ninguno ( )Primaria () Secundaria () preparatoria () Licenciatura

1. Habitos de consumo:

6.- Mientras se lava los dientes y las manos, ¢cierra la llave?
( )Siempre ( ) Casisiempre ( )Awveces ( )Casinunca ( ) Nunca

7.- ¢Cierra la llave mientras enjabona los platos en la cocina?
( )Siempre ( ) Casisiempre ( )Awveces ( )Casinunca ( )Nunca

8.- ¢Qué tiempo tarda en bafarse?
( YMésde20min. ( )Del5a20m. ( )Del0al5m. ( )De5al0m. ( ) Menosde5 min.

9.- ¢Ha tenido alguna fuga de agua en su hogar en los Gltimos tres meses?
(Si la respuesta es NO pase a la pregunta 13)
( )NO ( )Ssl

10.- Si contestd Sl en la pregunta anterior ¢Qué hizo al respecto?
() Laarregl6 usted o el plomero enseguida () La arregld después de varios dias () No hizo nada

Tom@ otra accion:

11.- ;Qué ha hecho cuando ha visto una fuga de agua en las instalaciones de su trabajo o escuela?
() Lareporto inmediatamente () Laarregldé ( )Nada ( ) Nuncaha visto unafuga

12.- ;Qué ha hecho cuando ha visto una fuga de agua en lugares publicos?
() Lareporto inmediatamente () Laarregldé ( )Nada ( ) Nuncaha visto unafuga




I11. Efectividad de otras campafias:

13.- De las campafias sobre el uso del agua que ha visto hasta el momento, califique del 1 al 4 lo que mas le
haya gustado, colocando 4 en el de mayor importancia y 1 en el de menor.
() Mensaje (slogan) () Caricaturas () Personajes famosos () Mdsica

14.- ;Considera que estas camparias han despertado en usted la conciencia sobre un mejor cuidado del agua?
() Definitivamente SI () Medianamente () Definitivamente NO

15.- Después de un tiempo de no verla, ¢recuerda alguna campafia para el cuidado del agua?
() Siempre () Casisiempre ( )Aveces ( )Casinunca ( ) Nunca

IV. Mezcla de medios:

16.- ¢ Por cual medio se ha enterado de las camparias que despertaron conciencia en usted o sus conocidos?
califique del 1 al 5, siendo el 5 el de mayor importancia.
( ) Television ( )Radio ( )Periodico ( )Espectacular () Espectacular digital

17.- ;{Con qué frecuencia lee el periddico en la semana?
() Menos de 1 vez ( )1la2veces ( )3adveces () Masdeb5 veces

18.- ;{Qué periddico lee?
() El Liberal () El Diario del Istmo ( )RED () Otro:

19.- ;Con que frecuencia escucha la radio en la semana?
() Menos de 1 vez ( )1la2veces () 3a4veces () Més de 5 veces

20.- ¢ Cuénto tiempo escucha la radio al dia aproximadamente?
() Maés de 40 min. () De 20 a 40 min. () De 10 a 20 min. () Menos de 10 min.

21.- (A qué hora suele escuchar la radio?
() Después de las 8 pm ( )Entre2y8pm ( )Entre8amy2pm () Antesdelas8am

22.- ;Qué estacion le agrada mas escuchar?
() Radio HIT 92.3fm () Méxima 93.1fm ( ) LaComadre101.9fm ( )VOX101.7fm

23.- ;Con qué frecuencia ve la television?
() Menos de 1 vez ( )1la2veces ( )3 a4dveces () Maés de 5 veces

24.- ;Cuanto tiempo del dia ve la televisién aproximadamente?
() Maés de 40 min. () De 20 a 40 min. ( ) De10aZ20min. () Menos de 10 min.

25.- (A qué hora suele ver la television?
() Después de 8 pm ( )Entre2y8pm ( )Entre8amy2pm () Antes de 8 am

26.- ¢ Qué tipo de television le agrada mas ver?
( )Cablelocal ( )SKYinternacional ( )TV Azteca ( ) Televisa () Otro:

MUCHAS GRACIAS POR COLABORAR




ANEXO 3

Tabla 1
TIPO DE ITEMS Y SU CALCULO ESTADISTICO PARA EL ANALISIS DE LOS DATOS
CONSTRUCTO: DEFINICION: INDICADOR: PREGUNTA: | TIPO DE ITEM: | CACULO ESTADISTICO:
. Perfil del Datos de segmentacion | Edad 1. Intervalos DF, Mo, Md, Me
Consumidor socio-cultural y Sexo 2. Nominal DF, Mo
demografica. Ocupacion 3. Nominal DF, Mo
Ingresos 4, Intervalos DF, Mo, Md, Me
Estudios 5. Ordinal DF, Mo, Md
I1. Habitos de Forma cotidiana en que | Higiene menor 6. Ordinal DF, Mo, Md
Consumo se utiliza el agua en el Tareas domésticas 7. Ordinal DF, Mo, Md
hogar, oficina o escuela | Higiene mayor 8. Intervalos DF, Mo, Md, Me
y lugares publicos. Fugas en el hogar 9. Nominal DF, Mo
Respuesta a la fuga 10. Ordinal DF, Mo, Md
Fugas oficina/escuela 11. Nominal DF, Mo
Fugas en lugares publicos 12. Ordinal DF, Mo, Md
I11. Efectividad de | Elementos publicitarios | Elemento publicitario
las Campafias gue captan la atencion mas atractivo 13. Ordinal DF, Mo, Md
Publicitarias del consumidor, grado Grado de conciencia 14, Ordinal DF, Mo, Md
de conciencia que Duracion del impacto 15. Ordinal DF, Mo, Md
despierta la campafia y
duracién de su impacto.
IV. Mezcla de Medios publicitarios Mayor efectividad 16. Ordinal DF, Mo, Md
Medios mas atractivos para la Frecuencia de uso de la
poblacion. prensa 17. Intervalos DF, Mo, Md, Me




Tabla 2

Periodico preferido 18. Ordinal DF, Mo, Md
Frecuencia de uso de la
radio 19. Intervalos DF, Mo, Md, Me
Tiempo de uso al dia 20. Intervalos DF, Mo, Md, Me
Hora de uso 21. Intervalos DF, Mo, Md, Me
Estacion preferida 22. Ordinal DF, Mo, Md
Frecuencia de uso de la
television 23. Intervalos DF, Mo, Md, Me
Tiempo de uso al dia 24. Intervalos DF, Mo, Md, Me
Hora de uso 25. Intervalos DF, Mo, Md, Me
Programacion preferida 26. Ordinal DF, Mo, Md
Dénde:

DF = Distribucion de Frecuencias

Mo = Moda

Md = Mediana

Me = Media

CODIFICACION Y CATEGORIZACION DE LAS RESPUESTAS PARA EL ANALISIS DE DATOS

I. Perfil del consumidor:

PREGUNTAS: RESPUESTAS: CODIFICACION: CATEGORIZACION:
1. Edad Mayor de 50 afios 4 Adulto mayor

De 50 a 36 afios 3 Adulto medio

De 35 a 26 afios 2 Adulto joven

De 25 a 18 afios 1 Joven

Menor de 17 afios 0 Menor
2. Sexo Femenino 0 Mujer

Masculino 1 Hombre
3. Ocupacion (Pregunta abierta) 4 Negocio propio

3 Empleado profesionista




2 Empleado no profesionista
1 Trabajador independiente
0 No trabaja
4. Nivel de ingreso Menos de $ 1,000.00 4 Bajo
Entre $ 1, 000.00 y $ 3,999.00 3 Medio bajo
Entre $ 4,000.00 y 6, 999.00 2 Medio
Entre $ 7, 000.00 y 9,999.00 1 Medio alto
Mas de $ 10,000.00 0 Alto
5. Nivel maximo de estudio Licenciatura 4 Superior
Preparatoria 3 Medio superior
Secundaria 2 Medio
Primaria 1 Basico
Ninguno 0 Nulo
I1. Habitos de consumo:
PREGUNTAS: RESPUESTAS: CODIFICACION: CATEGORIZACION:
6. Mientras se lava los dientes, ¢cierrala | Siempre 4 Muy ahorrador de agua
llave? Casi siempre 3 Algo ahorrador de agua
A veces 2 Algo indiferente al ahorro de agua
Casi nunca 1 Muy indiferente al ahorro de agua
Nunca 0 Desperdiciador de agua
7. ¢Cierra la llave mientras enjabona los | Siempre 4 Muy ahorrador de agua
platos en la cocina? Casi siempre 3 Algo ahorrador de agua
A veces 2 Algo indiferente al ahorro de agua
Casi nunca 1 Muy indiferente al ahorro de agua
Nunca 0 Desperdiciador de agua
8. ¢Qué tiempo tarda en bafiarse? Mas de 20 minutos 0 Desperdiciador de agua
De 15 a 20 minutos 1 Muy indiferente al ahorro de agua




De 10 a 15 minutos 2 Algo indiferente al ahorro de agua
De 5 a 10 minutos 1 Algo ahorrador de agua
Menos de 5 minutos 0 Muy ahorrador de agua

9. ¢(Hatenido alguna fuga de aguaensu | Si 1 Hubo fuga en su hogar

hogar en los Gltimos tres meses? No 0 No hubo fuga en su hogar

10. Si contestd Sl en la pregunta anterior, | La arregl6 usted o el plomero

¢qué hizo al respecto? enseguida 2 Ahorrador de agua
La arregl6 después de varios
dias 1 Indiferente al ahorro de agua
No hizo nada 0 Desperdiciador de agua
Tomo otra accion (Categorizarlas)

11. ;Qué ha hecho cuando ha visto una La reporto inmediatamente 3 Ahorrador de agua

fuga de agua en las instalaciones de su Laarreglé 2 Ahorrador de agua

trabajo o escuela? Nada 1 Desperdiciador de agua
Nunca ha visto una fuga 0 No aplica

12. ;Qué ha hecho cuando ha visto una La reporto inmediatamente 3 Ahorrador de agua

fuga de agua en lugares publicos? Laarregl6 2 Ahorrador de agua
Nada 1 Desperdiciador de agua
Nunca ha visto una fuga 0 No aplica

I11. Efectividad de otras campafas:

PREGUNTAS:

RESPUESTAS:

CODIFICACION:

CATEGORIZACION:

13. De las campafias sobre el uso del
agua gue ha visto hasta el momento,
califique del 1 al 4 lo que mas le haya
gustado, colocando 4 en el de mayor
importancia y 1 en el de menor.

Mensaje (slogan)
Caricaturas
Personajes famosos
Mdsica

OFr N W

Atencion al contenido
Atencion a iméagenes ficticias
Atencion a imagenes reales
Atencion al audio




14. ;Considera que estas campafias han Definitivamente Si 3 Efectivas

despertado en usted la conciencia sobre Medianamente 2 Regularmente efectivas

un mejor cuidado del agua? Definitivamente No 0 No efectivas

15. Después de un tiempo de no verla, Siempre 4 Muy efectiva

(recuerda alguna campafia para el Casi siempre 3 Efectiva

consumo del agua? A veces 2 Regularmente efectiva
Casi nunca 1 Poco efectiva
Nunca 0 No efectiva

IV. Mezcla de medios:

PREGUNTAS: RESPUESTAS: CODIFICACION: CATEGORIZACION:

16. ¢Por cual medio se ha enterado de las | Television 4 Television

campafias que despertaron conciencia en | Radio 3 Radio

usted o sus conocidos? califique del 1 al | Periddico 2 Periddico

5, siendo el 5 el de mayor importancia. Espectacular 1 Espectacular
Espectacular digital 0 Espectacular digital

17. ¢;Con qué frecuencia lee el periédico | Menos de 1 vez 0 Nunca

en la semana? De 1 a 2 veces 1 Con poca frecuencia
De 3 a 4 veces 2 Con regular frecuencia
Maés de 5 veces 3 Muy frecuentemente

18. ¢ Qué perioddico lee? El Liberal 0 El Liberal
El Diario del Istmo 1 El Diario del Istmo
RED 2 RED
Otro (Categorizarlos)

19. ¢Con que frecuencia escucha la radio | Menos de 1 vez 0 Nunca

en la semana? De 1 a 2 veces 1 Con poca frecuencia
De 3 a 4 veces 2 Con regular frecuencia




Mas de 5 veces 3 Muy frecuentemente
20. ¢ Cuanto tiempo escucha la radio al Mas de 40 minutos 3 Mucho
dia aproximadamente? De 20 a 40 minutos 2 Regular
De 10 a 20 minutos 1 Poco
Menos de 10 minutos 0 Nada
21. {Qué estacion le agrada mas Después de 8 pm 3 Durante la noche
escuchar? Entre 2 y 8 pm 2 Durante la tarde
Entre 8amy 2 pm 1 Durante la mafiana
Antes de 8 am 0 Temprano en la mafiana
22. ;Qué estacion le agrada mas Radio HIT 2 Radio HIT
escuchar? La Comadre 1 La Comadre
VOX 0 VOX
Otra (Categorizarlas)
23. ¢Con qué frecuencia ve la televisién? | Menos de 1 vez 0 Nunca
De 1 a 2 veces 1 Con poca frecuencia
De 3 a 4 veces 2 Con regular frecuencia
Maés de 5 veces 3 Muy frecuentemente
24, ;Cuanto tiempo del dia ve la Mas de 40 minutos 3 Mucho
television aproximadamente? De 20 a 40 minutos 2 Regular
De 10 a 20 minutos 1 Poco
Menos de 10 minutos 0 Nada
25. ¢ A qué hora suele ver la television? Después de 8 pm 3 Durante la noche
Entre 2y 8 pm 2 Durante la tarde
Entre 8amy 2 pm 1 Durante la mafiana
Antes de 8 am 0 Temprano en la mafiana
26. ¢ Que tipo de television le agrada mas | Cable local 3 Cable local




ver? SKY internacional 2 SKY internacional
TV Azteca 1 TV Azteca
Televisa 0 Televisa

Otra

(Categorizarlas)




ANEXO 4

COTIZACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

tDlario del

leemos todos

Diario del Istmo

Espacio Blanco y negro Color
Una plana (52x6) $6,916.94 $12,104.65
Roba plana (32x5) $3,547.15 $6,207.51
Media plana (26x6) $3,458.47 $6,052.32
Cuarto de plana (26x3) $1,729.23 $ 3,026.16
Octavo de plana (13x3) $864.61 $1,513.08

(Costo por 2 dias) Inc. IVA y disefio
Descuento 10% aplicado
Tiraje: 35,000 ejemplares.

115,000 lectores en toda la region.

Cobertura:
e Coatzacoalcos e Naranjito
e Minatitlan Aldana
e Acayucan Las Choapas
e Agua Dulce Mundo Nuevo
e Nanchital Cuichapa
e Ixhuatlan Sayula
e Cosoleacaque Aguilera
e Oteapan Carranza
e Ignacio Zaragoza Colocan
e Jaltipan Catemaco
e Soconusco Xalapa

Informes:

21-18000 Exts. 201-206
Dpto. de publicidad



mz’;ﬁma

WWW.maximadecoatza.com

Maxima 93.1fm Radio

Potencia: 20,000 watts

Precio por Spot: $ 13.8889

Precio por dia (12 spots): 166.66

Precio mensual con IVA: $ 5,004.00

IVA: 15%

Transmite su sefial desde la ciudad de Coatzacoalcos, a todo el sur del estado de
Veracruz: Minatitlan, Cosoleacaque, Acayucan, Las Choapas, Nanchital, Agua Dulce y
La Venta, Tabasco.

Col. Lazaro Cardenas # 815, Centro, Coatzacoalcos, Ver. C.P. 96460

§

Jop

VOX 101.7fm Radio

Potencia: 160,000 watts

Precio por Spot: $ 12.1212

Precio por dia (12 spots): $ 145.4544

Precio mensual: $ 4,363.632 + IVA

Ursulo Galvan # 403 Col. Benito Juarez, Coatzacoalcos, Ver. C.P. 96575



Y

TV AZTECA

TV Azteca Veracruz-Sur

Spot de 20 segundos A - $408.00 + IVA
AA - $560.00 + IVA
AAA - $914.00 + IVA

+ Produccion del comercial - $ 1,334.00

Hidalgo # 1413 Esq. Independencia Col. Centro, Coatzacoalcos, Ver. C.P. 96400
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