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INTRODUCCION

Bajo los efectos de la desaceleracidn ecanémica que por momentos se revela como
franca recesidn, de acuerdo con los principales indicadores, México debe ser escenario
propicio para el fortalecimiento de la micro, pequefia y mediana empresa, ya que éstas
son las que méas resienten la actual situacién.

A los ya de por sf graves problemas que enfrentan los micro, pequefios y medianos
empresarios para producir sus articulos y servicios --trdmites sanitarios, aspectos
impositivos, tecnologla obsoleta, dinero caro via créditos...-, se agrega la competencia
Ue la gran empresa que con sus recursos practicamente saca dsl mercado a los
primeros, quienes no poseen la capacidad de producir elevados volOmenes para
abaratar los precios, ni el dinero suficiente para la promocidn de sus productos através
de los medios de informacién més comunes: prensa (diarios y'revistas), radio, cine y
television.

Ante esta realidad, los micro, pequefios y medianos empresarios deben buscar
alternativas efectivas para la promocion y colocacion de sus productos.

Si bien es cierto que como reza el refran: 'El buen pario en el arca se vende®, cuando
la calidad se impone la publicidad no resulta tan necesaria, en nuestra economia de
mercado vende mas el que mejor promueve sus productos.

En los dltimos arios, el gobierno mexicano ha apoyado el desarrollo de la micro,
pequeiia y mediana emprasa, ya que la economfa del pals esta sustentada en éstas,
como lo demuestra el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informética en
informacién dada a conacer en 1a Revista Mercado de Valores, nimero 15, en donde
se establece lo siguiente:

La micro, pequeiia y madiana empresa representa en México aproximadamente el 90%
del total de los 114 mil establecimientos de transformacion, repartidos en las diferentes
2onas y ramas industriales.

Este subsector participa enla economia del pais con el 43% de producto manufacturero,
lo que significa el 10% del producto interno bruto (PIB).



La micro, pequeria y mediana empresa absorve el 49% del total de la mano de obra
ocupada en la industria, lo que equivale a 1.6 millones de personas empleadas.

El 60% de empresas del subsector se concentra en el Distrito Federal, Jalisco, Nusvo
Ledn, Guanajuato y Baja California, respondiendo al patrén de concentracién de
poblacién del pais.

Enlo que se refiere al tamario de las empresas, existe una marcada heterogeneidad en
las escalas de este blogue, ya que van desde los talleres unipersonales y de tipo familiar,
hasta las unidades productivas con elevada organizacién.

Después de analizar estos puntos, nos dimos cuenta de que el gobierno y las mismas
emprasas han descuidado, dentro de sus programas de desarrolio, el aspecto publici-
tarlo que les permitirfa vender mejor sus productos y cautivar a su plblico consumidor.
Actualments, la publicidad cuenta con muchos cenales de comunicacién para hacer
llegar al pblico una serie de mensajes de bienes y servicios que pueden satisfacer sus
necesidades. Sin embargo, este flujo de informacién es cada vez més elitlsta, ya que
los precios de los anuncios tanto en producclén como en tiempo de transmisién son
cada vez més elevados.

Realizar una campania publicitaria a través de prensa, radio, cine y television, resulta a
todas luces incosteable para los micro, pequerios y medianos empresarios, no sélo por
el costo de los anuncios, sino por la cantidad de medios que existen.

. Por lo anterior, a través del presente estudio se pretends demostrar que el Correo
Directo es un medio sficaz para abatir costos de inversidn publicitaria en las micro,
pequefas y medianas empresas en México.

El trabajo inicia con una brave historia de la publicidad.

En forma somera, se tocan los pros y contras de la publicidad en cada uno de los
medios de informacion: periddicos, revistas, radio, television y cine. También, se dana
conocer los costos de los anuncios en cada uno de estos medios.



]

Se hace referancia a los medios alternatives de publicidad, asf como a los avances
tecnoldgicos en este campo.

Enlos capitulos subsiguientes nos referimos al Correo Directo y analizarnos las formas
de hacer llegar [a publicidad a clientes potenciales a través de un anuncio enviado por
coreo.

Parafinalizar, se analizan las muestras de envio que elabora BANAMEX en combinacién
con la comercializadora Promoclave, para promover diversos productos a través de su
agencia de Correo Directo.

Esta Investigacién puede servirle a la gente que tiene algo que ver conla publicidad, ya
que' se presenta al Correo Directo como una altsrnativa publicitaria que permite el
acceso al plblico consumidor de manera més completa, directa y econdmica. Schre
todo, ¢l presente trabajo busca auxiliar a la micro, pequeria y mediana empresa de
México en sus expectativas para ia promocion de sus productos y servicios.



CAPITULO | LA PUBLICIDAD
1.1 La Publicidad

Sibien la publicidad --tal como la conocemos hoy-- es relativamente joven, sus principios
tlenen rafces profundas en la historia (et hombre., Las maravillas mecénicas de la
impresién de akta velocidad, los milagros electrénicos de la radlio y ia televisién, la
exactitud de la moderna reproduccién en calores.y los nuevos hallazgos de las ciencias
soclales acerca del comportamiento humano, son adelantos técnicos que se han
aplicado a la publicidad para permitirle extender su influencia, con amplitudy conmayor
eficacia, en afos reclentes. Pero los principios de la conducta humana que permiten
actuar a la publicidad son casi tan antiguos como ef hombré mismo y la historia de la
civilizacién contiene ejemplos de publicidad casi siempre desde la primera pégina.

Publicidad es la técnica de comunicacién miltiple que utiliza en forma pagada medios
de difusién parala obtencién de objetivos comerciales predeterminados, a través de la
formacién, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion.1.

La publicidad utitiza medios de difusidn y a través de anunclos expresa mensajes
que llegan hasta sus destinatarios para alcanzar abjetivos comerciales predeter-
minados. La comunicacién que no persigus estas metas, no es publicidad.

La diferencia entre publicidad e informaci6n periodistica se establece desde que et
medio cobra por la insercién de informacitn en sus espacios, cualesquiera que estos
sean.2. £l hecho de cobrar tarifas establecidas por los snuncios emitidos a través ds
un medio de comunicacion se califica como publicidad.

Por tanto, la publicidad es el establecimiento de una comunicacién para informar,
motivar e instruir & un pdblico determinado conel propésito de vender o ayudar a vender
mercancias o servicios, o para ganar la aceptacion de ideas que hagan que la gente
crea o actie en determinada forma.3.




- La comunicacién publicitaria es una forma derivada de la comunicacién en general; una
de las especializaciones que ésta utiliza para adaptarse a nacesidades particulares.
En el proceso general de la comunicacién existen esquemas que explican cémo llega
el mensale al raceptor, el més sencillo es el que presentamos a continuacion:

Esquema de comunicacion
EMISOR:---cermeerenenee MENSAJE---+--meennn RECEPTOR

Para que exista comunicacién se requlere de un emisor que se comunique con un
receptor a través de un mensaje. Esta es la forma més elemental en el proceso de
comunicacion, Del esquema anterior se desprende otro mas elaborado, ya que debe-
‘mos tomar en cuenta la informaclén que se va a transmitlr, as{ como las actitudes,
conocimientos y cédigos dsl emisor, los ruidos de emisién, los ruidos de recepcién;
también, las actitudss que asume el receptor con respecto al emisor, sus conocimientos
y codigos. Por Gltimo, con la respuesta del raceptor, el emisor percibe si al primero
captd la informacién recibida.

Esquema de comunicacién

(Proceso general)
EMISOR MENSAJE RECEPTOR
Actitudes Contenido Actitudes
IAT Conocimientes  RE Codigo AR Conocimientos  IT
Cédigos Canal Codigos
GContaxto

|AT.-Informaclén a transmitle RE.-Ruldos de emisién RR.-Ruidos de rocepclon IT.-Informaclén transmitida



Para comprendsr mejor &l esquema anterior, es necesario explicar algunos de los
términos contanidos dentro del mismo. RUIDCS DE EMISION, se distinguan dos de
fipo difarente: RUIDOS DE CONCEPRCION Y DE PROPAGACION. Los primaros --de
concepcion-- son los que afectan directameante al mensaje desde antes de su elabora-
cién; los introduce el emisor en el mangale misntras io elabora, Por ejemplo: ia
exposicién de una ideologla adversa ala del receptor; expresionss que no comprende
el receptor porque no tiene el mismo nivet saciocuttural que el emisor, etcétera. Los
ruidos de PROPAGACION son los que interfieren e mensaje en &t momento de
canalizarlo © una vez canalizado, como un recado escrito con letra llegible, una
explicacion dada por un técnico que vocaliza mal, entrs otros.

1os RUIDOS DE RECEPCION se dividen en RUDOS DE COMPRENSION Y DE
ASIMILACION, Los de compronsion son fos que afectan la recepcldn del mensaje en
forma fisica, Por ejgmpio: una peticion que atsnta contra los principlos éticos dal
destinatario, una carta que para quien 1a recibe resulta pedante o agresiva, etcétera.
En general, estos ruldos hacen qua la informacidn, pese a ser comprendida, no se
intagre al individuo y produzca un rechazo subconsclents o exteriorizado.
Como consecuencia de las transformaciones qus sufrg fa informacién gue llega &l
raceptor, fracuentemante ocurre que ia informacién a transmitir es distinta a 1a transmi-
tida.
De esta manera, llsgamos hasta ! siguients esguema de comunicacion:

ESQUEMA GENERAL DE LA COMUNICACION

EMISOR MENSAJE RECEPTCR
Conocimlantos Conoctmisntos
Auidos da Contenido
IAT Acttudes v RC  Cédigo RC I Actites Ruldos de
concapeion Canal asimllaclén
Codigos Conlexto Codigos
Informacion a Buldos da Informacién Informaclan
transmitir comprension trangmitida asimitadz
Ruidos de amisidn Auldos ds recepclon



Al analizar el esquema del PROCESO DE COMUNICACION PUBLICITARIA y compa-
rarlo con el de COMUNICACION, nos damos cuenta que existen diferencias.

ESQUEMA PUBLICITARIO DE COMUNICACION

EMISCR MENSAJE RECEPTOR
Emisor Emisor Contenido Conocimlentos
Ruido:
responsable  técnico rsti?dos d: ® Cédigo Actltudes
(Empresa) (agencla) do propa- CP:en:: RC IT Codiges BA I
concep- gaclén (Medo)
Politicas Conocimlentos ¢ién mode-
IAT Necesldades Actitudes rados
Objetivos Codigos
Ruides  Infor- Ruidos  Informacién
de :naclén da’ l Integrada
Informacién cancep-  rans- i
& st clén  miida  laclén
Ruldos de emlslon Ruldos de
disminuidos racepclén

En la comunicacién publicitaria el emisor es siempre doble porque esté formado por ja
empresa anunciante y la agencia de publicidad. Estas dos entidades actlan inde-
pendientemente, pero la tarea es Unica pues ambos trabajan en equipo y persiguen el
mismo fin, sin perder su caréicter especifico y singular, ya qus uno es el emisor
responsable y el otro el emisor técnico, ambos forman un solo ente: el emisor de
mensajes.4.

En este tipo de comunicacién no existen ruidos de concepcion, pues los emisores son
especialistas. Debido a ello, los conocimientos, actitudes y cddigos del emisor se hacen
coincidir siempre con los pardmetros del receptor.



*'1.2 Relacién empresa publicidad

La relacidn que existe entre empresa y publicidad se da desds tiempos inmemoriales
cuando se publicitaba un producto en forma oral; esto ocurria cuando el hombre ya era
capaz ds producir excedentes ya sea en alimentos o utensilios. Surgieron asi los
primeros emprasarios de la historia,

La publicidad se especializa y por asi decirlo crece al incrementarse la poblacion, Con
el paso del tiempo, la humanidad ha avanzado tecnoldgicamente y dentro de este
marco, los empresarios y la empresa también han avanzado.

Enseguida, definiremos lo que es empresa y despuss, glosaremos la relacién entre
empresa y publicidad.

Empresa

Empresa es una unidad econémica que se sirve de la organizacion del trabajo, bienes
materiales e incorpdreos y se dedica a la transformacién de bienss o prestacién de
servicios, ocupa directamente una X" cantidad de trabajadores.5

Existe relacion entre los conceptos; economia, empresa, marketing, publicidad. Para
comprender ésta, analizaremos las definiciones de los conceptos.

La Economia involucra actividades, reglas y principios. Dentro de esta esfera actian la
empresa. La empresa a su vez encara la colocacion de bienes o servicios que produce
o0 brinda mediants su actividad de marksting que tiends a la obtencién de objetivos
comerciales predsterminados. Por lo tanto, los cuatro conceptos se hallan relacionados
en forma directa:

Publicidad es una accién de marketing. Marketing, una accién empresaria. Empresa,
un ente econémico. Economfa, el dmbito de actuacién de esa empresa.6.

Por lo tanto, la publicidad es una de las variables de marketing: porque si a la primera
le interesa comunicar; a la segunda, vender; ambas se conjuntan en la idea que para
obtener ganancias para una empresa "X' es necesario vender y la forma de hacetlo
mejor s comunicar correctamente los mansales.



Relacidn entre empresa y publicidad:

Existen momentos decisivos en la historia del hombre que permiten el desarrollo de la
' empresa y con ella, el de {a publicidad: el surgimiento de la moneda intensifica la venta
y varieaad de productos en el mercado. Los comerciantes, debido a la competencia
que se establece, buscan Ia forma de publicitar sus mercancfas por medio de prego-
neros.

El surgimiento de la imprenta permite un avance en la publicidad: se realizan los
primeros anuncios impresos en los periddicos y se dan a conocer en forma mas rapida
y efectiva los productes publicitados, acortando distancias entre los compradores y el
empresario, y por tanto, agilizando el proceso de venta.

En la segunda mitad de! siglo XVlIl y en la primera del sigle XIX, fa Revolucidn Industrial
mecaniza y especializa el trabajo. Los productos se hacen cada vez mas elaborados y
novedosos con el fin de ocupar un lugar dentro de un mercado cada vez mas
competitiva. La publicidad en este momento tiene un mayor auge y los lugares donde
se expenden mercancias toman la forma de tiendas especializadas o grandes cadenas
comerciales. -

El fin de la Segunda Guerra Mundial acelerd el crecimiento de la pablacion y origind el
crecimiento de las ciudades y la construccién de suburbios, lo que de alguna manera
cred la necesidad de adquirir medios de transporte para acortar distancias entre las
zonas Iaborales y los hogares. Se intensificd asi la demanda de productos y servicios
tanto en calidad como en cantidad. A medida que cambiaban los patrones de compras,
se abrieron nuevos mercados y las empresas tuvieron que adaptar sus canales de
" distribucién y publicidad para atender las necesidades del plblico con productes
novedosos que fueran mejores a los gue ya existian,



1.3 Medios de comunicacidn

A través de la historia de la publicidad, para promover bienes y servicios han surgido una
" serie de medios publicitarios impresos y electrénicos cada vez més sofisticados cuyo
(Ginico fin es inducir al pdblico a consumir los productos anunciados.
Entre los medios electrénicos, la radio es un canal muy efsctivo, ya que abarca un nimero
elevado de auditorio, tisne una cobertura geogréfica muy amplia, se utiliza predominan-
temente para negocios al menudeo o de servicios.
Algunos productos y servicios es mejor anunciarlos a través de la voz humana que
mediante e! anuncio impreso, otros puedsn ser anunclados por la radio para ccmplemen-
tar el anuncio impreso. La voz humana en el aire puede establecer una comunicacién
amistosa con los radioescuchas y ser mas persuasiva que las impersonales letras
Impresas. Una locutora imparte un toque femenino a los comercialss de productos de
interés especial para mujeres. Algunos anunclantes transmiten sus propios comerciales
para proporcionarles una especial sinceridad personal.
La voz humana también puede transmitir urgencia; si se desea una respuesta inmediata,
al final del anuncio se sugiere a los oyentes que telefoneen. Dichos en forma de platica y
repitiéndolos, los anuncios por radio recuerdan.
Una de las deficiencias de los anuncios por radio consiste en que las personas deben
, estar presentes, cerca del aparato encendido para que el mensaje pueda llegar; por eso,
larepeticiéndel comercial esimportante. Otra desventaja es que el material debe ser breve
~nunca durard mas de un minuto-- y no es posible utilizar lustraciones para mostrar lo
que se oferta.
La radio constituye un medio de gran cobertura porque pusde llegar a casi todas las
personas; sin embargo, tieng la capacidad de segmentar al grupo objetivo. Como fa
mayorfa de ios hogares cuenta con més de un aparato, se puede llegar a diferantes
miembros de la familia llamando la atencién de acuerdo con sus diversos intereses.



El problema més grande para la planeacion de la publicidad por radio consiste en
conseguir los spots da tismpo v los programas que se desean, asf como 1as tarifas que
varfan segun la duracion del spot, grupo radiofénico, al horario, nimero de veces gue se
transmits al dia y sobre todo, el alto costo que representa para la compadfa anunciante.
Otro medio electronico es la televisién, ullizado como canal publicitario por los anuncian-
tes naclonales y algunos grandes comerclantes locales. Limitada casi a las mayores dreas
de mercado, ta publicidad por television se dice que es lo més cercano a las ventas
personales, ya que es sl tnico medio que combina la vista, el movimiento, el sonido y el
color qus eniran directamente al hogar. En ella se pusde explicar y al mismo tiempo,
mostrar fas caracteristicas del producto.

Las desventajas de la televisién, al igual que en la radio, estriban en la dificultad para
encontrar {os horarios adecuados de transmisidn, el elevado costo de produccién del
comercial y del medio, 6! trabajo de postproduccidn, ste.

Otra desventaja es que el anuncio de televisién debe ser muy espectacular para gus
resiments funclone, ya que hay tantos comerciales que el teleespectador pierds elinterés
por los anunclos.

El cine, también como medio electronico, enfrenta la desventsja de que s costo de
produccién ds los an_unclos os muy slevado y la penetracidn es reducida.

Otra forma de hacer publicidad son los impresos, desde periddicos, revistas, folletos,
tripticas, catélogos, directorios telefénicos, snuncios en los medios de transporte, los
globos aerostéticos, etc.

1.4 Espacios publicitarios en los medios de informacién

A continuacion, daremos a conoger, en torma pormencrizada, los costos de los sspacios
publicitarios en los distintos medios de comunizacién, con el fin de que los empresarios
de! subsector micro, pequefio y madiano establezcan las comparacionss correspondien-
tes vy capten las ventajas que frente a sstos medios les ofrece el Correo directo.



1.4.1 La Televisién

Determinados anunciantes, califican como desventajosas, algunas caracteristicas dela
televisién; entre ellas se cuentan la dificultad de dar suficlente informacién en un espacio
de 20, 30 0 60 segundos. Las compaiifas que deben comunicar menssjes complicados
buscaran probablemente otros medios para hacerio.

La televisian es el medio idéneo para transmitir im&genes espectaculares o comerciales
cantados pegadizos; pero cuando se presentan largas listas de precios pormenoriza-
dos, es un medio impraciso, vago.

La tetevisidn es el més moderno de los medios publicitarios y el que ha obtenido e!
mayor y mas rapido desarrollo.

Se caracteriza por:
a) Gran capacidad para brindar informacién bésica.
b) Gran capacidad de comunicacién con amplios sectores de la poblacion.

c) Poca selectividad de la audiencia.

Aunqus cast todos vemos televisidn regularmente, el medio llega con especial eficacia
+ a las amas de casa, quienss por sus actividades dedican més tiempo a ver televisidn.
Una camparia por televisién da a conocer en muy poco tisrmpo un producto a una parte
considerable de a poblacién, ‘
Los anunciantes prefieren la televisidn scbre otros medios por (as posibiiidades creati-
vas qus ofrece: ta comblnacién de sonido, movimiento y color la coloca por encima de
cualquier otro medio, excepcién hecha del cine. Tampoco hay otro medio qus pueda
hacerie la competencia cuando se trata de demostrar el funcionamiento o el aspecto
de un producto. De todas formas, la televisién no es ia piedra angular de la publicidad.



La publicidad televisada es cara, tanto en términos de espacio de antena {costo de
transmisi6n) como en cuanto a fa realizacin de los anuncios (costos de produccidn).
‘Muchas vecss el presupuesto publicitario es insuficlente para lanzar una camparia
eficaz par television, ya sea porque un anunclo na se emite con fa frecuencia necesaria
para alcanzar @ un pablico suficiente, 0 porque la camparia sdlo puede difundirse
durante fres 0 cuatro semanas al afio, lo que resulta poco para una marca impartante.
Qtra probiema a tener en cuenta es que no hay forma de saber si habré alguien sentado
frente al aparato receptor al mamento de emitir el anuncio. Es sabido que mucha gente
aprovecha las pausas ds publicidad para hacer café, tender la ropa o para cualquier
otra casa (segln una encuesta realizada en los Estados Unidos, los televidentes
aprovechan las pausas comerciales para atender sus necesidades fisiologicas). La
aparicidn det conirol remeto ha agravado el problema, ya qus &f espectador pueds
cambiar cémodamente de canal en cuanto empiezan a transmiti los anuncios.

Pero aungue todos l0s que vean un programa permanecieran atentos a la pantalla
durante las pausas publicitarias, el factor de desperdicio seguiria slendo enorme, En
efecto, muchos de los qus ven un anuncio no se encuentran dentro del mercado def
producto ¢ el servicio ofrecido, por su edad, por su sexo, porgue no tienen perro ¢
coche, porque no viven cerca da una tienda determinada o por cualquler ofra causa.
Ademés, hay grupos sociales que tienden a ver fa television menos que otros. Los
hombres de negocios y los adultos jévenes pertenecen al grupa de los espectadores
distraldos, y los anuncios dirigidos a ellos pueden exigir un derroche considerable o
incluse no llegar a un porcentaje suficients del poblico buscado,

La Cémara Nacional de la Industria de Radio y Televisién realiza estadisticas def nimero
de hogares que cusnta con un aparato ds television. En el Distrito Federal, en 1990
existian dos millones 93 mil receptores. El estado da Jalisco, un millén 373 receptores
de televisdn, y en Veracruz, 858 mil receplores. En la Replblica Mexicana, informa la
Cémara, s6 contaban nueve millones 415 mil aparatos receptores de telavisién.?



14.1.1 La compra de tiempo de antena

Eltlempo de espacios publicitarios se vends en telsvision por anuncios de 10, 20, 30,
- 40, 50 0 60 segundos o incluso més. En México, los anunciantes prefieren adquirir 20,
30 o 60 segundos. Las compras de espacio pueden efectuarse en horarios rotativos
(avisos distribuidos proporcionalmente durante el horario de transmision del canal), en
horarios determinados (entre horas fijas) o dentro de programas.

Tamblén pueden comprarse audicionss determinadas (programas con uno o varios
anunciantes) con produccion a cargo del canal y excepcionalmente, con una gran
programacién aspecial solicitada por la agencia y el anunciante, pero los costos del
tiempo de antena son sumamente elevados tal como se aprecia en las tarifas de compra
detiempo en television que emite el Libro de Medios de Publicidad en su edicién No.137
publicada en marzo de 1983.

Los tiempos de compra de espacio an televisidn en ia empresa Televisa se dividen en
A, AAy AAA, o que se traduce en la compra de anuncios en los horarios de 24:00 a
17:00 horas; de 17:01 a 19:00 horas, y de 19:01 a 24 horas, respectivamente.

El canal 2 (XEW TV) divide sus horarios en A, de 24:00 a 17:00 horas, y AAA, de 17:01
@ 24:00 horas. En este canal, las tarifas en eventos especiales se cotizan al momento
de la contratacién. En o que se refiere a los noticiarios, la compra de espacio para
anuncios cuesta el 25% més dsl valor asignado a ese tiempo,

En este estudio sdlo nos referiremos a la compra de tiempo de antena o espacio para
comerciales de 20, 30 y 60 segundos, por ser los més usados en México.

*Ver cuadros 4,5y 6.

En el Libro de Medios de Publicidad, todos los canales de Television aclaran que la
publicidad de cigarrillos sélo se puede realizar a partir de las 21:00 horas. En lo que se
refiere a bebidas alcohdlicas con graduacién de 20 o més grados, lo podrén hacer
desde las 22:00 horas.



TARIFAS DE COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISION

60 SEGUNDOS
CANAL SIGLAS CLASE EN CORTE EN PROGRAMA
2 XEWTV  AAA N$32t,000.00 N$327,000.00
A N$162,000.00 N$188,000.00
Noticias N$441,000.00
4 XHTV AAA N$24,900.00 N$28,800.00
AA N$19,200.00 N$22,200.00
A N$13,500.00 N$18,200.00
5 XHGCTV  AAA N$144,900.00 N$175,500.00
‘ AA N$106,200.00 N$130,200.00
A NS 72,600.00 N$ 88,200.00
7 XHIMTTV  AAA N$100,800.00 N$110,400.00
AA N$50,400.00 N$55,200.00
A N$25,200.00 N§27,500.00
orx XEQTV N$4,800.00 N$5,700.00
v XEIPN AAA N$22,500,00
‘ Y N$13,300.00
13+ XHDFTV  AsA N$100,800.00 N$110,400,00
AA N$50,400.00 N$56,200.00
A N24,200.00 N$27,60000

*7 y 13 Los canales 5@ manefan por tarifas especficas por programa. la tarffa base es la que
presentamos. Clase AAA, de lunes a séhado de 16:00 a 24:00 homes. Domingo de 18:00 a 24:00 horas.
Clase AA de lunes a viernes de 17:00 a 10:00 horas. Sabado de 15:00 & 19:00 horas. Dominga de 12:00
a 16:00 horas. Clase A, de lunes a viernes de 00:00 a 17:00 horas. Sébado de 00:00 a 19:00 horas.
Damingo de 00.00 a 12:00 horas. **2 En este canal no exislen clasificaciones de tiernpos. ***11 Es el

tnico canal an México que ofrece pragramas patrocinados. No vende anuncios en corles de programas.
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TARIFAS DE COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISION

30 SEGUNDOS

CANAL SIGLAS CLASE EN CORTE EN PROGRAMA

‘2 XEW TV AA N$160,500.00 N$188,000.00
A N$81,000.00 N$93,000.00
Noticias N$220,500.00

4 XHTV AAA N$12,450.00 N§14,400.00
AA N$9,600.00 N$11,100.00
A N$6,750.00 N$8,100.00

5 XHGCTV  AAA N$72,450.00 N$87,750.00
AA N$53,100.00 N$65,100.00
A N$38,300.00 N$44,100.00

7 XHIMTTV  AAA N§50,400.00 N$55,200.00
A N$25,200.00 N$27,600.00
A N$12,600.00 N$13,800.00

gv  XEQTV N$2,400.00 N$2,850.00

11%%  XEIPN AAA N$11,500.00
AA N$6,500.00

13 XHDFTV  AAA N$50,400.00 N$55,200.00
AA N$25,200.00 N$27,600.00
A N$12,600.00 N$13,800.00

*7 ¥ 13 Los canales s6 manejan por tarlfas especfiicas por programa. La tarifa base es la que
pragentamos. Clase AAA de tunes a sfbado de 18:00 a 24:00 horas. Class AA da lunes a viemes de
17:00 & 10:00 horas. Sabado de 15:00 a 19:00 horas. Bomingo de 12:00 a 18:00 horas. Clase A de lunes
aviernes te $0:00 a 17:00 horas. Sdbado de 00:00 a 19:00 horas. Domingo de DD:00 a 12:00 horas.**9
En aste canal no existen dasificaciones de tlampo.*** 11 Es ai (inlco canal en México gue no cuenta
en sus comerclales de 30 segundos con el espaclo A,
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TARIFAS DE COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISION

20 SEGUNDOS

CANAL SIGLAS  CLASE EN CORTE EN PROGRAMA

2 XEWTV AAA N$107,000.00 N$124,000.00
A N$54,000.00 N$52,000.00
Noticlas N$147,000.00

4 XHTV AAA N$8,300.00 N$9,600.00
AA N$6,400.00 N$7,400.00
A N$4,500.00 N$5,400,00

5 XHGC TV AAA N$48,300.00 N358,500.00
AA N$35,400.00 N$43,400.00
A N$24,200.00 N$29,400.00

* XHIMT TV AAA N$33,600.00 N$38,620.00
AA N$16,800.00 N$18,400.00
A N$8,400.00 N$9,200.00

gaw XEQTV N$1,600.00 N$1,800.00

kR Lt XEIPN

3% XHDF TV AAA N$33,600.00 N$38,620.00
AA N$16,800.00 N$18,400.00
A N$8,400.00 N$9,200.00

*7 y 13 Los canales 56 manejan por tarifas especificas por programa. La tatifa base s la qua presentamos.
Clase AAA de funes a sébado de 18:00 a 24:00. Domingo de 18:00 a 24:00 horas. Clase AA de Junes a
viemes de 17:00 & 10:00 horas. Sdbado de 15:00 a 19:00 horas. Domingo de 12:00 a 18:00 horas. Clase A
do lunes a viemes da 00:00 a 17:00 haras. Sdbado de 12:00 a 19:00 hovas. Pomingo de 00:00 a 12:00
horas.** 9 En gste canal no existen clasificacionss do tiampos.*** 11 Es of Unico canal gn México que
no cuenta con lafes de 20 das.




. 1.4.1.2 Television por cable

En México, la television por cable tiena algunos afcs de existencia. Primera, nacid el
concepto de Cablevision, empresa fundada por Televisa que ofrecfa al usuario de este
servicio diversos programas importados de Estados tnidos que se transmitian sin cortes
comerciales. Ahora, para hacerde Cableviston unnegocio con mayores ganancias, optaron
por vender sus espacios. Si comparamos el costo del iempo destinado a los comerciales
de Cablevisidn con los del canal 9 de la misma empresa, resulta un tanto mas caro el costo
delapublicidad ene! primero, apesar de que éste es un servicio exclusivo para suscriptores.
En el Libro de Medios Publicitarios, edicion No.137 de marzo de 1993, Cablevisién informa
que existen 160 mil hogares en el Distrito Federal que cuentan con este servicio, mientras qus
en el interior de la Repiblica existen 750 mil. Canal 9 s6lo hace sus transmisiones para el
Distrito Federal y drea conurbada; tienelaventaja de que tadas sustransmisiones songratuitas
para aquellos que cusntan con un aparato receptor de televisidn. Los empresarios qus tienen
una micro, pequena 0 mediana empresa no podrian hacer uso de los espacios comerciales
porque les resultaria incosteable tanto la produccién de anuncios como su transmisién.
Cablevision cuenta con 36 canales. En el 6 fransmite noficias; 25, deportes; 26,
caricaturas; 27, telenovslas; 28, programacion en espariol realizada en México y en el
érea latina de Estados Unidos.

Ademés, Cablevisidn cuenta con siste canales que transmiten su programacién total-
mente en inglés, con un costo adicional de N$30.00. Los canales son el 12 (NBC), 14
{Fun'TV}, 15 (Horizons), 16 (Cinema Golden Choice), 17 (MTV) y el 23 (HBO Ol8). Dicha
empresa tiene el servicio de pago por evento que se transmite a través del canal 24
(PPE). Se contratan psliculas de actualidad, eventos deportivos y programas especia-
les. Este sistemna da television en Estados Unidos es muy popular.

En nuestro pafs, aparecid recientemente el sistema Multivision. Le vino a hacer la compe-
tencia a los canales que ofrece en renta Televisa. La adquisicion tiene un costo mensual de



N$86.50. El equipo, antena e instalacion def servicio es de N$390.00. Cuenta con 18
canales de television que transmiten programacion variada. UNO, series de romance,
accién y peliculas; MD, dedicado a los deportes: futbol, beisbol, box, basquethol; NP,
transmite 'video homes’, peliculas hechas en video que no se exhibiran en el cine; TP cuenta
con reportajes especiales de salud; TNT, peficulas de drama y comedias; CC, peficulas de
terror y suspenso; CNN, noticias; MV, misica en inglés; AS, miniseries; HBO, peliculas de
actualidad; PPV1, peliculas habladas en espafiol realizadas en Estados Unidos en las que
actian arlistas latinos, una durante toda la transmision; PPV2, peliculas en las que actdan
cantantes de moda, dos durante toda su transmision; PPV3, peliculas actuadas por actores
latinos o estadounidenses, dos al dia; NBC, naticias; GEMS, peliculas y miniseries; CART,
caricaturas durante todo el dia; MVS, destinado para eventos especiales.

* Ver cuadros 5, 6 y 7 en las paginas siguientes.

En México, la televisidn es un canal publicitario utilizado principalmente por los propie-
tarios de las grandss empresas nacionales e internacionales. Las transmisiones por
television, en lo que se refiere a la publicidad, se dice que son el medio mas cercano a
las ventas personales, ya que es el Unico medio que combina la vista, el movimiento,
el sonido, el color y entra directamente al hogar de los posibles compradores, en ella
se pueds explicar y al mismo tiempo demostrar las caracteristicas def producto.

La innovacién tecnolégica esta Introduciendo en la television numerosos cambios.
La aparicién de canales de television distribuidos por cable y por satélite estd
cambiando el aspecto del medio.

Aunque, de seguir incrementandosae las tarifas en Jo que se refiere a compra de tiempo
de espacios para transmitir comerciales en gste medio, la cantidad de clientes que
utilican este tipo de servicio ser& cada vez mdés reducido, ya que précticamente, segln
informa la Secretaria de Industria y Comercio, la gran empresa casi ha desaparecido,
dando paso a la formacion y desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa en
Meéxico.



TARIFAS DE COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISION POR CABLE

50 SEGUNDOS
CANAL  SIGLAS CLASE EN CORTE EN PROGRAMA
17+ MOVIE CABLE  NACIONAL  N$24,000.00
23 NUESTROCABLE NACIONAL  N$24,000.00
. o4 SUPER CANAL  NACIONAL  N$24,00000
1 cBS AAADF.  N$9,000.00
AADF. N$5,400.00
AD.E. N$3,450.00
15" SUPERCABLE  AAADE.  N$9,000.00
' ADF. N$5,400.00
ADF. N$3 450,00
18 ABC AMADF.  N$9,000.00
AADF. N45,400.00
ADF. N$3,450.00
18" NBC AMADFE  N$9,000.00
AADF. N$5,400.00
ADE. N$3,450.00
20 CABLE AAADF.  N$9,000.00
DEPORTE AADF. N$5,000.00
ADF. N$3,450.00
MULTIVISION (MVS) AMA Nal.  N$30,00000  N$35,000.00
AA Nal, N$1500000  N$18,000.00
ANal. N$7,500.00 N$9,000.00

AAA Local N$15,000.00 N$18,000.00
AA Local N$7,500.00 N$9,000.00

Alocal N$1,875.00 N$2,250.00
Noticlarios N$45,000.00
y especiales

*Canzles da Cablevisién que no tienen clasificacién de tlempos.



‘Canales de Cablevision que transimten para ef D.F. y érea metropolitana, Clase AAA,
horarlos de 18:00 a 24:00 horas; AA, 17:00 a 19:00 horas, y A, de 24:00 a 17:00 horas.
MULTIVISION, tanto en red nacional como a nive! local, clasifica igual los horarios: AAA,
de 18:00 a 02:00 horas; AA, 16:00 a 18:00 hotas, ¥ A, 02:00 & 16:00 horas,



TARIFAS DE COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN
TELEVISION POR CABLE

- CANAL SIGLAS

i7* MOVIE CABLE
23* NUESTRO CABLE
24* SUPER CABLE
14! cBS

16’ SUPER CABLE
18' NBC

20' CABLE DEPORTE
MULTIVISION (MVS)

30 SEGUNDOS

CLASE EN CORTE
NACIONAL  N$12,000.00
NACIONAL  N$12,000.00
NACIONAL N$12,000.00
AAADF. N$4,500.00
AADF. N$2,700.00
ADF. N$1,725.00
AAADF. N$4,500.00
AADF. N$2,700.00
ADF. N$1,725.00
AAAD.F. N$4,500.00
AADF. N$2,700.00
ADF. N$1,725.00
AAADF, N$4,500.00
AADF. N$2,700.00
ADF, N$1,725.00
AAA NACIONAL N$15,000.00

AANACIONAL N$5,000.00
ANACIONAL N$3,750.00
AAALOGAL  N$2,500.00

AALOCAL
ALOCAL

NOTICIEROS Y

N$1,250.00
N$625.00

ESPECIALES N$22,500.00

19

EN PROGRAMA

N$18,000.00
N$6,000.00
N$4,500.00
N$3,000.00
N$1,500.00
N$750.00



*Canales de Cablevisién que se fransmiten en red nacional. En estos canales no existe
clasificacién de tismpo AAA, AA, A,

"Canales de Cablevisién que se transmiten en el D.F. y drea metropolitana, Clase AAA,
de 19:00 a 24:00 horas. AA de 17:00 a 19:00 horas, A de 00:00 a 17.00.
MULTIVISION tanto en red nacional como local, la clasificacién de los horarios es la
misma. AAA de 18:00 2 02:00. AA de 16:00 a 18:00. A de 02:00 a 16:00 horas.
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TARIFAS DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN
TELEVISION POR CABLE 20 SEGUNDOS

- CANAL  SIGLAS

Cq7e MOVIE CABLE
23 NUESTRO CABLE
24* SUPER CABLE
14 CcBS
16" SUPER CABLE
18" NBS
20 CABLE DEPORTE
MULTIVISION (MVS)

CLASE EN CORTE
NACIONAL  N$8,000.00
NACIONAL  N$8,000.00
NACIONAL  N$8,000.00
AAADF. N$3,000.00

AADF. N$1,800.00
ADF. N$1,150.00
AAADF. N$3,000.00
AADF, N$1,800.00
ADF. N$1,150.00
AAADF. N$3,000.00
AADF. N$1,800.00
AD.F. N$1,150.00
AAA D.F. N$3,000.00
AADF. N$1,800.00
ADF. N$1,150.00

AAA NACIONAL N$10,000.00
AA NACIONAL  N$5,000.00
ANACIONAL  N$2,500.00
AAALOCAL N$2,500.00
AA LOCAL N$1,250.00
ALOCAL N$625.00
NOTICIEROS Y

ESPECIALES  N$15,000.00

EN PROGRAMA

N$12,000.00
N$6,000.00
N$3,000.00
N$3,000.00
N$1,500.00
N$750.00



* Canales de Cablevisién que se transmiten en red nacional. Estos canales no existe
clasificacién de tiempos.

' Canales de Cablevision que se transmiten en el D F. y drea metropolitana. Clase AAA,
de 19:00 a 24:00 horas. AA de 17:00 a 19:00 horas. A de 24:00 a 17:00 horas.
MULTIVISION tanto en red nacional tiens la misma clasificacién de horarios. AAA de
18:00 a 02:00 horas. AA de 16:00 a 18:00 horas. A de 02:C0 a 16:00 horas.



1.4.1.3 Ventas por teléfono

En México no existe una compaiia que se dedique exclusivamente a realizar ventas
por teléfono; 1os que lo hacen se sirven de otros medios para anunciar sus productos
y despuds venderlos utilizando ¢l teléfono para concretar la venta. En la actualidad, la
telovisién es un excelente escaparate para este tipo de comerciales. Televisa produce
y realiza el programa GVC que transmite desde 1a una de la madrugada hasta las 20:00
horas, bajo ia produccién de Talina Ferndndez, donde se anuncian articulos variados
por el canal 4 de televisién en el Distrito Federal. Este canal es uno de los més baratos
enlo que se refiere a costos de transmisidn de anuncios, como lo podemos constatar
en las tarifas publicitarias incluidas en el apartado acerca de la televisién, aunque no
por 850, un micro, pequeiio o mediano empresario puede hacer un uno exhaustivo de
este medio da difusién para promover sus productos, debido aios costos de publicidad. -
El telespectador puede adqulrir cualquier producto que vea anunciado en su televisor
con sélo una llamada telefénica, proporcionando a su vez el ndmero de su tarjeta de
crédito. En este tipo de ventas se conjugen varios elementos: el anuncio del artculo
ofertado, la tecnologia ds la televisién como vinculo transmisor del mensaje y eluso del
teléfono.

También se encuetra el Sistema Vente! que ha abarcado todos los canales comerciales
de television de Televisa y Televisién Azteca. A través de este serviclo se ofrecan
infinidad de artfculos, desde productos de belleza hasta videocintas de los artistas de
moda. Aqul se combinan la TV y el teléfono, pero este tipo de publicidad sigue siendo
de muy alto costo para al micro, pequerio y mediano empresario, no sélo por el pago
de costo de antena, sino tamblén por el costo de produccidn del comercial,

Si la transmision televisiva de un anuncio resulta inaccesible para los empresarios de
pocos recursos, también 1o es el producir un comerclal que se fije en el subconsciente
de los telespectadores. El productor de televisidn, Juan Osorio, coments acerca de los
costos de realizacion de un comercial; *Los comerciales que vemos en la pantalla
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durante 30 segundos, que son los mas comunes y menos elaborados, tienen un costo
que va de 50 mil a 100 mil nuevos pesos, ya que se slaboran en técnica de cine y su
grabacién dura aproximadamente tres digs. Ahora bien, cuando se tratade comerclales
de un minuto, como los que realizan comparifas como Ford, Domecq o Pepsi, cuestan
de 500 mit a 600 mil nuevos pesos. La primera compaifa debe destrulr autos; las otras
dos utilizan para su promocién a los artistas de moda, quisnes cobran de acusrdo con
su fama".
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1.4.2 La Radio

La radio es un medio que no posee color, movimiento niimagen de ninguna clase; aunque
cuenta can ventajas, la mas importante es su capacidad para estimular ia imaginacion del
oyente y la propiedad de llegar a éste sin forzarle a (nierrumplr Sus ocupaciones.
En casi todos los paises, la radio es un medio bésicamente local, pero de todas formas
admite camparias promocionalss a nivel nacional. En comparacién con la televisién, ia
compra de tiempos para espacios publicitarios resufta més barata. La clase de gente
que escucha la radio cambia a lo largo del dfa. Las emisoras tienen una programacién
variada con una audiencia diversa. Este medio hace sus transmisiones en dos bandas
de emision, AM o FM.
Aparte del cine y la telavisién, la radio es el Unico medio que ofrece sonido. En los anuncios
se puede incluir muslea, humor, personajes famosos y emocidn, ingredientes alos quela
televisién debe su fuerza. Pero, a diferencia de los de television, los receptores de radio
pueden escuchario en cualquier parte y cuando es imposible ver telgvision.
Los anuncios en radio se cuentan entre los mas rapidos de producir, en comparacién
con los de televisién, y ademas es econémico introducir las modificiones forzadas por
cambios de precios y otras circunstancias variables. La radio llsga a personas que
nunca hablan pensado en adquirir un artfculo o un setvicio determinado y que es dificil
. que lean publicaciones especializadas en las que se escriba acerca de la existencia del
articulo o servicio. La radio se utiliza frecusntemente como medio de apoyo a la
television, A veces labanda sonora de un anuncio de televisidn funciona bien por radio,
quizé con el complemento de un menseje especifico para este medio.
El censo de poblacién de 1990 infoarmé que ia poblacién total en el Distrito Federal es
de 8 millones 235 mil 744 habitantes. Su poblacién esté dividida por edades en estos
porcénta]es: 0 a 14 afios, 30.5%; 15 a 64 afios, 64.3%; 65 0 ms afios, 4.8%. El total de
hogares es de un milldn 789 mil 171, pero sblo un millén 775 mil 171 cuentan con
electricidad.8.
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De estas cifras dadas, los medios de comunicacién se disputan ei auditorio. En lo que
se refisre a la radio, existen 55 radiodifusoras en el Distrito Federal, Algunas son de
Amplitud Modulada; otras, de Frecuencia Modulada con programacién variada. Lineas
adelante veremos los costos de tiempo de antena para la transmisién de comerciales
y el tipo de emisiGn que tisnen cada una.

Como son 55 radioamisoras en el D.F., los anunciantes deben repatir sus comerclales
mugchas veces para conseguir la cobertura deseada, to que significa un gasto elevado
en publicidad, con el peligro inevitable de que el oyente se aburra de escuchar lo mismo
unay otra vez. La soluci6n esta en hacer varios anuncios y repetirlos secuencialmente
a lo largo del dia. La carencia de toda imagen visual es un inconveniente de conside-
racién que no afecta a ningdin otro medio.

Aunque las marcas de moda y alimentacién pueden publicitarse sin movimiento y en
casos extremoas, sin color, es dificil despertar el interés por algo que no se ve. Detodas
formas, no es imposible, slempre que los creativos usenlaimaginacién y empleen otros
medios para darle imagen a su producto.

La radio tiene la capacidad de comunicar informacién esencial en forma instanténea o
casi instantdnea. Es fugaz en cuanto a su capacidad de informacién. Por eso, debe
reiterarse ésta. El oyente no puede examinar el anuncio con detenimiento, por tal motivo
resulta imposible emitir mensajes complicados, ni dar muchos detalles, aunque, si se
repite lo suficiente, sirve para dar precios e informaciones similares. Algunos anuncian-
tes utilizan los comerciales en la radio para remitir al oyente a la publicidad difundida
por otros medios.

Al igual que en el apartado dedicado a la televisidn, de las radiodifusoras del D.F.
daremos las tarifas y costos de tiempo de publicidad de 20, 30 y 60 segundos, también
menclonaremos el tipo de emisidn de cada una. La informacién fue obtenida del Libro
de Medios de Publicidad en su edicion No.137 de marzo de 1993.
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TARIFAS EN LAS RADIODIFUSORAS DEL DISTRITO FEDERAL
60 SEGUNDOS

BANDA TIPO DE TRANSMISION COSTO

RADIO SIGLAS

ABC XEABGC AM
Al XE Al AM
XEB XEB AM
Sinfonola XEBS AM
Formato 21 XECEM AM
Dimensién XECO AM
Rock'n radio XEDA AM
Férmula XEDFD AM
Jazz XEDF FM
Deportiva XEDTL AM
Alegria XEEST AM
Felicidad XEFR AM
Variedades XEJP AM
Buena Musica XELA AM
620 XENK AM
Chapultepee XEOC AM
710 XEMP AM
Sportiva XEN AM
STEREOA XHSH FM
ROCK 101 XHSON FM
viP M

Informacion
Msica tropical
Musica tradiclonal
Mslica ranchera
Noticlas
Musica de siempre
Rock and roll
Noticlas y programas
Jazz
Musica afroantillana
Musica en espaiiol
Musica en espaiol
Musica de grupos
Musica clésica
Misica internacional
Miisica variada
Musica vernécula
Noticias

Jazz contemporéneo

Rock

Misica internacional
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N$650.00
N$1,200.00
N$225.00
N$216.00
N$441.00
N$300.00
N$360.00
N$1,050.00
N$600.00
N$160.00
N$294.00
N$380.00
N$438.00
N$825.00
N$300.00
N$310.00
N$100.00
N$440.00
N$660.00
N$660.00
N$1,850.00



RADIO SIGLAS
1000 XEQY
Estéreomil  XEOY
X Press XEPH
Q XEQ

La Hora XEQK
Centro XEQR
Universal XEQR
Fondgrafo  XERC
Stére0 97.7 XERC
RED XERED
Férmula XERPM
CANON XESM
ONDA XEUR
voz XEVOZ
XEW XEW
WFM XEW
YO 102 XEXO
SUPER X XEX
AMR 106 XHD
ACTIVO XHDL
CRYSTAL XEFO
OPUS 94 XHIMER
STEREO CIEN XHMM
AZUL 89 XHM
FM GLOBO  XHMRD
LASER XHOF
STEREO REY XHMVS
DIGITAL99  XHPOP
RADIO A XHRCA

AM
Fm
AM
AM
AM
AM
FM
AM
FM
AM
FM
AM
AM
AM
AM
FM
FM

AM

FM
FM
FM
FM
FM
FM
FM
FM
FM
FM
FM

BANDA  TIPO DE TRANSMISION  COSTO
‘Noticias y musica N$420.00
Musica clasica N$360.00
Musica contemporanea  N$380.00
Musica tradicional N$350.00
La hora exacta 60 anuncios N$159.00
Musica de actualidad N$564.00

Muisica internacional N$1,038.00
Musica del recuerdo N$330.00
Musica moderna espafiol  N$1,974.00
Noticias N$3,750.00
Musica moderna inglés N$1,950.00
MUsica moderna espafiol  N$450.00
Musica de salsa N$216.00
Mdsica moderna juvenil N$420.00
Diversién N$1,116.00
Musica pop N$888.00
Misica moderna espariol  N$780.00
Musica de grupos N$360.00
Msica de balada N$390.00
MUsica internacional N$360.00
Msica de balada N$430.00
MUsica clasica N$225,00
Musica internacional N$440.00
Exitos de los 50's N$390.00
Balada en espafiol N$455.00
Mdsica moderna N$900.00
Musica internacional N$455.00
Exitos juveniles N$425.00
MUsica moderna inglés N$1,200.00
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TARIFAS EN LAS RADIODIFUSORAS DEL D.F.

RADIO SIGLAS

ABC XEABC
Al XEAI
XEB XEB

Sinfonola  XEBS
Formato 21 XECM
Dimensién XECO

Rock'nRadio XEDA
Férmula  XEDF
Jazz XEDF

Deportiva  XEDTL
Alegria XEEST
Felicidad  XEFR
Consentida XEFAJ
Variedades XEJP

Busena mdsica XELA
620 XENK
Chapultepsc XEOC
710 XEMP
Sportiva XEN
Mit XEOY

Estéreo mil XEOY
X Press XEPH
Q XEQ

La Hora XEQK
Centro XEQR

30 SEGUNDOS

BANDA  TIPO DE TRANSMISION
AM Informacién

AM Misica tropical

AM MUsica tradicional

AM Musica ranchera

AM Noticias

AM Musica de todos los tiempos
AM Rock'n roli

AM Noticias y programas
FM Jazz

AM Mdsica afroantilana
AM Msica en espafiol

AM MUsica en espariol

AM Misica mexicana

AM Msica de grupos

AM Musica clasica

AM Msica internacicnal
AM Musica variada

AM Msica vernécula

AM Noticias

AM Noticias y musica

FM Msica clasica

AM Musica contemporénea
AM Musica tradicional

AM La hora exacta

AM Msica de actualidad
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COSTO
N$325.00
N$300.00
N$114.00
N§108.00
N$342.00
N$150.00
N$180.00
N$525.00
N$300.00
N$80.00
N$147.00
N$180.00
N$147.00
N$219.00
N$160.00
N$150.00
N$160.00
N$60.00
N$220.00
N$210.00
N$210.00
N$180.00
N$184.00

N$282.00



Universal XEQR M MUsica internacionat N$519.00

Fondgrafo XERC AM Msica def racuerdo N$185.00
Stereo 97.7 XERC FM Musica moderna espafiol  N$387.00
RED XERED AM Noticlas N$1,875.00
Férmula XERPM ™ Musica moderna inglés N$410.00
Caiién XESM AM idsica moderna espaiial  N$225.00
Onda XEUR AM Musica de salsa N$108.00
Voz XEVOZ  AM Misica moderna juvenil N$210.00
XEW XEW AM Diversibn N$588.00
WFM XEW FM Misica pop N$444.00
Ya 102 XEXO FM Mdsica moderna espafiol  N$390.00
Super X XEX AM Musica de grupos N$184.00
Amor 106 XEX FM Balada en espafiol N$130.00
Activo XHD FM Musica Internacionat N$160.00
Crystal XHFO FM Balada en espaiio N$218.00
Opus 94 XHIMER  FM Msica clésica N$114.00
Stereo 100 XHMM M Mosica Internacional N$220.00
Azul 89 XHM M Exitos de los 50's N$195.00
FM Globo XHMRD M Belada en espariol N$240.00
Laser XHOF FM™ Musica moderna N$450.00
Stareo Rey XHMVS FM Msica internacional N$240.00
Digitat 99 XHPOP M Exitos juveniles N$215,00
Radio A XHRCA FM Musica moderna inglés N$600.00
Stereo A XHSH M Jazz contemporéneo N$250.00
Rock 101 XHSON M Rock N$330.00
vip XRvip M Musica internacional N$975.00

*La Hora, XEQK, es la tinica estacién qus no cuenta con venta ds espacios de 30
segundos.
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TARIFAS EN LAS RADIODIFUSORAS DEL DISTRITO FEDERAL

RADIO
ABC
Al
XEB
Sinfonola
Formato 21
Dimensién
Rock'nRadio
Férmula
Jazz
Deportiva
Alegrla
Felicidad
Consentida
Varisdades
Buena misica
620
Chapultepec
710
Sportiva
Mil

" Estéreo Mil
X Press
Q
La Hora
Centro

SIGLAS
XEABC
XEA!
XEB
XEBS
XECM
XECO
XEDA
XEDF
XEDF
XEDTL
XEEST
XEFR
XEFAJ
XEJP
XELA
XENK
XEOC
XEMP
XEN
XEOY
XEQY
XEPH
XEQ
XEQK
XEQR

20 SEGUNDOS

BANDA TIPO DE TRANSMISION  COSTO
AM Informacién N$217.00
AM Tropical N$400.00
AM Tradiclonal N$75.00
AM Ranchera N$72.00
AM Noticias N$147.00
AM Musica de todos los tiempos N$100.00
AM Rock'n roll N$120.00
AM Noticias y programas N$350.00
EM Jazz N$200.00
AM Musica afroantillana N$54.00
AM Muisica en espariol N$98.00
AM Msica en espariol N$126.00
AM Musica mexicana N$98.00
AM Musica de grupos N$146.00
AM Mdsica clésica N$120.00
AM Musica insternacional N$100.00
AM Musica variada N$105.00
AM Musica vernicula N$40.00
AM Noticias N$150.00
AM Noticlas y misica N$140.00
FM Msica clasica N$120.00
AM Musica contemporénea  N$120.00
AM Musica tradicional N$124.00
AM La hora exacta

AM Musica de actualidad N$188.00
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Universal XEQR FM Musica internacional N$346.00

Fonografo  XERC  AM Musica del recuerdo N$130.00
Stere097.7 XERC FM Mtsica moderna espariol N$658.00
RED XERED AM Noticias N$1,250.00
Férmula XERPM  FM Musica moderna inglés N$350.00
Caiién XESM  AM Musica moderna espariol N$150.00
Onda XEUR  AM Musica de salsa N$72.00
Voz XEVOZ AM Mtsica modarna juvenil N$137.00
XEW XEW AM Diversién N$372.00
WFM XEW FM Msica pop N$296.00
Yo 102 XEXO FM Musica moderna espariol N$261.00
Super X XEX AM Musica de grupos N$124.00
Amor106  XHD FM Balada en espariol N$130.00
Activo XHDL FM Musica internacional N$120.00
Crystal XHFO FM Balada en espariol N$147.00
Opus 94 XHIMER FM Msica clésica N$75.00
Stereo 100 XHMM  FM Misica internacional N$145.00
Azul 89 XHM M Exitos de los 50's N$130.00
FMGlobe  XHMRD FM Balada en espaiio! N$150.00
Laser XHOF  FM Mtsica moderna N$300.00
Stereo Rey XHMVS FM Msica internacicnal N$150.00
Digital 99 XHPOP FM Exitos juveniles N$146.00
Radio A XHRCA FM Misica moderna inglés N$400.00
Stereo A XHSH  FM Jazz contemporaneo N$190.00
Rock 101 XHSON FM Rock N$220.00
vip XHVIP  FM Musica internacional N$650.00

* La Hora, XEQK, es la dnica estacién que no cuenta con venta de espacios de 20
segundos.
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14,3 El Cine

Elcine ofreca sonido, colory mavimianto con una calidad --al menos en algunas salas--
‘muy superior a la de Ia televisién, Los anuncios del cine los va mucha gente juntay son
por tanto, victimas faciles del abucheo. Ademas, suelen presentarse durante el descan-
s0, cuando la gente aprovecha para ir a la cafeteria 0 para buscar sus butacas. Atigual
que los anuncios televisivas, los del cine no pueden contar con mucha Informacién,
Latelevision le ha quitado al cine muchos espectadores en casi todos los pafses, sobre
todo adultos de mas de 34 afios, un sector que et medio cubre mal. Pero ni siquiera los
miembros del sector més cinéfilo —jvenes de 15 a 24 afios~ acuden muy a menudo,
lo que obliga a cubrir la audiencla a lo largo de mucho tiempo ¥ ademas hace poco
probable que usn sspactador vea varias veres el mismo anuncio.

A continuacién, damos las tarifas de publicidad por exhibir un anuncio enlos notictarios
existentss en el tina. La informacién fue tomada det iibro Medios de Pubticidad, edicion
No.137 de marzo de 1983

TARIFAS DE LA TRANSMISION DE ANUNCIOS EN LOS
NOTICIARIOS EN CINES DEL DISTRITO FEDERAL

COMPANIA CINES ZONA TIEMPO COSTOS
CINEMUNDO S0 Metropalitana 60 Seg. N$40,000.00
" NOTICIERO

CONTINENTAL S0 Metropolitana 60 Seg. N$40,000.00
NOTICIERO

NOTIMUNDO 90 Metropolitana 60 Seg. N$40,000.00.

Los costos son por catorcena.
Las tres compafiias ofrecen serviclos de filmacién de los comerclales; el costo por el
paquete praduccion-axhibicitn es de N$50,000.00.



1.4.4 Los PeriGdicos

A diferencia de la television, los periédicos permiten al anunciante proporcionar al lector
una cantidad considerable de informacién que puede ser guardada para consulta en
cualquier momento. Muchos comerciantes minoristas utilizan los periddicos para
publicar listas de precios muy largas.

En los periddicos pueden imprimirse cupones de descuento para la compra de un
producto. En casi todos los paises hay periédicos con formatos grandes: esténdar y
tabloide e inciuso tamafios menores. Casi todos calculan el precio por columnas,
aunque esta unidad bésica sélo susle utilizarse en los anuncios por palabras.

Los anuncios pueden tener casi cualquier tamano (y en ocasiones cualquier forma),
desde dos centimetros, dos columnas hasta la doble pdgina o més. Los anuncios
financieros con ofertas de acciones y similares suelen ser muy complicados, llegan a
ocupar cinco o seis paginas impresas con letra pequefia en las seccionses de
economia de los diarios més prestigiados.

Los diarios ponen pocas objeciones con respecto al tipo de publicidad que aceptan
publicar y al contenido de los anuncios, Casi todos siguen insertando en sus paginas
publicidad de cigarrillos, bebidas alcohdlicas y otros anuncios que la telsvisién sélo
transmite en horarios nocturnos.

Uno de los inconvenientes de los diarios es que para llegar a un publico suficiente-
menite amplio es necesario anunciarse muchas veces en distintos periddicos y hacerio
en las primeras paginas, ya que --afirman algunas encuestas realizadas para libros
pubiicitarios en los Estados Unidos-- los lectores sdlo leen secciones especificas y
las primeras paginas de estos medios y casi nunca hojean las {itimas.

La prensa carece de sonido, movimiento; en algunos periédicos, la falta de color los
hace menos llamativos para la publicidad. Los publicistas afirman que los diarlos son poco
aproplados para crear una imagen viva de un producto O para poner de relieve el
funcionamiento o fas ventajas de un aparato, la caida de una prenda de vestir, etcétera.
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Por otra parte, el papel de prensa es de mala calidad y muy sbsorvente, lo que dificulta mucho
lareproduccion. Lasfotografias tienenque someterse a operaciones bastante complejas para
destacar de eflas el detalls, de modo que 1a reproduccion impresa sea aceptable. §i la
campafia de prensa no sive de apoyo a otras lanzadas en otros medios, cabe crear textos
& imégenes especiales de formas muy sencillas que siempre son més faclies da reprotucir
sin pérdida apreciable de detalle y sin necesidad dae recurrir a wratamientos complejos.
A continuacién pressntaremos €l costo de insercidn de una pégina da publicidad en
cada uno de los 10 principales periddicos que se aditan en el D.F. Las siguientes tarifas
aparecieron publicadas en el Libro de Medias de Publicidad Impresos, edicidn No.137
aparecida en marzo de 1893,

TARIFAS VIGENTES PARA COMPRA DE PUBLICIDAD EN LOS
PERIODICOS MAS IMPORTANTES DEL DISTRITO FEDERAL

PERIODICO ESPACIO COSTO TIRAJE
L.a Aficién Plana N$10,477.50  *98,500
Cusstién Plana impar N$9,000.00 *§0,000
Diario de México Plana N$10477.50  *76,000
El Economisgta  Plana N$18,200.00  *35,000
ESTO Plana N$4,733.00 *400,200
Excélsior Plana N$18,200.00  *200,000
Plana impar N$18,800.00
Uttima plana
primera seccitn  N$22,800.00
Ultimas Noticlas  Plana N$6,800.00 *54,000
El Financiero Plana N$56,984.00 *135,000
Plana impar N§7,632.00
El Heraldo Plana N$12,504.37



La Jornada
El Nacional

Novedades

Ovacionses

22 edicion

La Prensa

El Sol de
México matutino

Sol de medicdla

El Universal

El Universal

Gréfico

Uno més Uno

*Tiraje manifastado no comprobado. **Verificado por Wayne New Jersey, USA Certified Audit of

Plana impar
Plana

Plana

Plana impar
Plana

Plana impar
Plana en Gltima
seccién

(12) Plana
Plana impar
Contraportada
Plana

Plana impar
Contraportada
Plana

Plana impar

Plana

Plana impar
Plana
Plana impar
Plana

12 seccién
Plana impar

Plana
Plana impar
Plana

Plana impar
Gacetilla

Clrcutations Inc (CAC)

N$15,125.00
N$8,113.70
N$6,870.00
N$9,000.00
N$16,150.00
N$19,750.00

N$22,740.00
N$5,700.00
N$6,600.00
N$7,320.00
N$15,000.00
N$16,580.00
N$19,800.00
N$5,840.00
N$8,360.00

N§11,575.00
N$13,700.00
N$3,000.00
N$3,500.00

N$16,825.00
N$20,567.00

N$4,000.00
N$5,000.00
N$7,908.00
N$8,514.00
N$21,199.00
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*75,000
*37,889

*210,000

*205,000

*220,000

*300,000

142,446

*18,000

*80,000



1.4.5 LAS REVISTAS

Cormo medio publicitario, las revistas comparten muchas de las ventajas y los inconve-
nientes de los periddicos, pero de todas formas la diferencia entre unos y otras es
considerable. Las revistas tienen més péginas en color que los diarios y una calidad de
reproduccion superior, pero al mismo tiempo tienen fechas de cierre mas tempranas y
pocas ediciones regionales, lo que las convierte en demasiado inflexibles para algunos
anunclantes. Su fuerza radica sobrs todo en la variedad de temas que tratan y en que
se difigen a sectores de la poblacién muy especificos, como las mujeres, los hombres
de negocios, los fanéticos de la alta fidelidad, etcétera, lo que las convierte en el medio
ideal para muchos anunciantes. Sus inconvenientes son los de los periédicos: carecen
da sonido y movimiento, aungue tienen color.

La fuerza de Ias revistas en términos de audiencia es muy variable. Las que tienen tirajes
muy altos ofrecen una cobertura general de la poblacidn (aunque la mujer esta especial-
mente bien atendida) y publican anuncios de gran diversidad de productos y servicios.
Los tirajes de muchas de las grandes revistas empezaron a descender desde que se
popuiarizé la televisién; en algunos casos, la circulacién se redujo hasta la mitad. En
muchos pafses, para los anuncilantes de las grandes empresas, es cada vez mas dificil
lanzar campafias de consumo masivo baséndose sélo en estos medios, debido a que
su cobartura no cubre a la mayorfa de ta poblacidn.

Un problema importants, en opinién de los anunciantes, es que las revistas de mas
§xito en Navidad y otras fechas especiales llevan una gran cantidad de paginas de
publicidad, lo que aumenta el riesgo de que muchos anuncios ni siquiera se vean. De
todas formas, los anunciantes no siempre son logicos en la contratacion de espacios
de publicidad en las revistas, ya que prefieren insertar sus anuncios en los medios
donde éstos abundan, corriendo el riesgo de que los posibles compradores del
producto o serviclo que ofrecen ni siquiera lean el mensajs.

A continuacién presentamos el costo de insercién de una pégina de publicidad tanto
en blancoy negro como en color e las principales revistas del Distrito Federal; muchas
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de ellas tienen cobertura nacional. Las tarifas aparecieron publicadas en el Libro de
Medios de Publicidad Impresos en [a edicién No.137 correspondients a marzo de 1993.
TARIFAS VIGENTES PARA COMPRA DE PUBLICIDAD EN REVISTAS

REVISTA ESPACIO TARIFA (By N) TARIFA(C) TIRAJE
Activa Pagina N$16,125.00 N$21,500.00 '60,512
Alefandra

presenta Pégina N$10,110.00 ) *100,000
Barbie Pégina N$13,530.00 ~ 67,006
Buen Hogar  Pégina N$16,125.00 N$21,500.00 '47,929
Buenos dias

Bebé Pégina N$7,000.00 *25,000
Cablevisdn Pégina N$13,350.00 N$21,500.00 *100,000
Club Nintendo  Pagina N$8,250.00 N$12,650.00 *110,000
Cocina Facil Pégina N$9,600.00 N$12,800.00 '27.268
Confidenclas  Pégina N$3,04500 *24,000
Conocer Pégina N$6,200.00  *42,000
Conozca Més  Pégina N$3,750.00 N$5,000.00  *100,000
Contenido Pégina N$12,600.00 N$20,100.00 '135,763
Corredores Pégina N$11,765.00 *42,000
Cosmopolitan  Pégina N$22,500.00 N$32,000.00 '124,000
EPOCA Pégina N$19,500.00 *62,000
ERES Pagina N$26,000.00 N$41,400.00 *650,000
Fama Pégina N$5,300.00 N$8,500.00 *300,000
Golden

Penthouse Pégina N$10,350.00 N$13,800.00 *42,000
Harper's Bazar Pégina N$11,625.00 N$15,500.00 *20,000

HogaryVida  Pégina N$11,100.00 N$14,800.00 *40,000
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" Hombre Pagina N$6,375.00 N$8,60000  *33,000
ideas para

su Hogar Pégina N$6,750.00 N$9,000.00 *43,000
Kana Pégina N$18,450,00 N$27.620.00 ~100,497
Muebles y

Decoracién Pégina N$6,750.00 N$10,200.00  *20,000
Mujer, casos da

favida real Pagina NE§5,156.00 N$7,031.00 *150,000

Play Boy Pégina N$14,400,00 N$22,000.00 *147,500
Saludysexo  Pégina N$7,130.00 N$9,500.00 *50,000
Selecciones  Pégina N$38,800.00  '670,000
Stempre Pégina 1N$9,000.00 N$12,20000  *100,000
Somos Pégina N$13,350.00 N$22,500.00  *100,000
Tele Gufa Pagina N$24,000.00 N$32,000.00  '586,610
Touch Down  Pégina N$1,500.00 N$2,500.00 *10,000
Ta Pégina N$11,250.00 N$15,000.00  *117,000
Tu boda Pagina N$8,800.00 N$12,000.00  *12,000

TvyNovelas  Pégina N$34,12500  N$52,326.00  '806,000
Uitmamoda ~ Pégina N$7,638.00 N$10,514.76  *230,000
Vacacionas sin

limite Pégina N$14,00000  N$20,000.00  *100,000
Vanidades Pégina N$20,000.00  N$24,750.00 154,930
Varén México  Pégina N$13,900.00  N$20,450.00  *50,000
Visién Pégina N$10,354.75 N$15,250.00 39,278
Vogus Pégina N$13,900.00  N$20,450.00  *50,000
‘Informacién certificada por el Instituto Verificador de Medios. Registro No.006.
*Tiraje manifestada no comprabado.

~ Certificado por el Daspacho de Aobarto Casas Alatrists, distribuidor.
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1.5 Medios Alternativos

Este tipo de publicidad suele utilizarse como un apoyo de camparia porque a través de
ésta puede brindarse escasa informacién del praducto o servicio que se ofrece. La
informacién de los anuncios en la via plblica y medios de transporte debe ser breve,
condensada, a la par que aftractiva y penetrante. Aunado a lo anterior, existe poca
selectividad en cuanto a niveles socioscondmicos del plblico al que llegan los mensa-
Jes. Los anuncios de este tipo se estropean a consecuencla del mal tiempo, por eso su
duraclén es corta, Ademas, muchas veces sufren deterioro por los actos de vandalismo
de los que son objeto.

Los anuncios espectaculares, sobre todo los mas grandes, de alrededor de tres metros
de longitud, y los panoramicos dobles que miden seis metros o mas, provocan un gran
impacto en el pliblico, en particular si estén instalados en zonas estratégicas de mucho
paso o sl dominan una plaza o una calle importante, aunque muchas veces el pliblico
al que van dirigidos tiene poco tiempo para leer el mensaje. Son excepciones los
colocados en el interior da los autobusss y en el metro, donds la gente dispone de
mucho tiempo para observar los carteles.

En algunos pafses hay pocos puntos para instalar los anuncios y la coordinacién entre los
contratistas es insuficiente, lo que implde lanzar camparias eficaces. Pero ain en palses
con una buena red de publicidad exterior, siempre hay poblacionss mal cubiertas o con
muchos anuncios espectaculares en sitios poco frecuentados. Por otra parte, es difici
evaluar la audiencia del medio. Este tipo de publicidad concentra su fuerza en las grandes
ciudades.Las agencias que sededicanalapublicidad en anuncios espectaculares controlan
no s8lo los que se exhiben en la via piblica y medios de transporte urbanos, sino también
los més sofisticados, como son los aviones. A continuacién, presentamos las cuatro
agencias en el Distrito Federal que se dedican a ests tipo de publicidad.

La informacién aparecié publicada en el Libro de Medios de Publicidad, editado por
Madios Publicitarios Mexicanos S.A. de C.V., edicion No.137, marzo de 1993.
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TARIFAS PARA LA CONTRATACION DE ANUNCIOS ESPECTACULARES EN EL

DISTRITQ FEDERAL
AGENCIA TIPO DE ANUNCIO MEDIDA COSTO ANUNCIOS
MURALES Espectacular 3.66X12.80 m. N$3,600.00 10
PRINTER Espectacular 3.60X12.80 m. N$6,000.00 10
IMPACTOS
CREATIVOS En aeropuertos N$2,750.00 c/u 45
upc En aeropuertos N$3,400.00 c/u 45,

En lo que se refiere a los anuncios en medios de transporte urbanos, los acuerdos para
publicitar un producto o servicio en sus espacios se hacen directamente en el madio
que se qulera fifar el anunclo. Las tarifas varian de acuerdo con el tiempo que se le
quiera dar gl mensale.

1.5.1 MEDIOS MARGINALES

Ademés de los importantes medios publicitarios, hay gren diversidad de medios menos
fuertes pero aprovechables como soportes del mensale publicitario. Suelen describlrse
bajo al dsnominacién de medios marginales, aunque en las circunstancias adecuadas
y con el producto adecuado proporcionan beneficios al anunciante.

Forman parte de los medios marginales los globos aerostéticas, los anuncios en los
buzones de correo instalados en la calls y hasta en los carritos de los supermercados.
Muchos de elios pueden ser considerados también como publicidad exterior o de
punto de venta.

El material de punto de venta se adscribe por fo general al campo de la promocién de
ventas, no al de la publicidad, pero constituye de todas maneras una forma de
comunicacion, pussto que esla Uitima oportunidad que tiens el anungiante de recordar
su producto a los compradores. ‘

Elmaterial de punto de ventasirve Unicaments pararelacionar el producto conuna campadia
de prensa o de television, para anundciar una oferta especial o para llamar la atencién del
consumidor sabre una tinea de productos nueva o reclentemenite renovada o mejorada
en aiglin aspecto.
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CAPITULO Il CORREQ DIRECTO
1.1 Correo Directo

A la distribucién de material publicitario por medio det correo se le llama Correo
directo.8. Transmite el mensaje do un anunciante en forma escrita o impresa & un
auditorio preseleccionado, siendo un medio de comunicacion répida para interrelacio-
narse con miles de personas. Ademds, este medio permite la personalizacion, ya que
a través de cada uno de los envios, se dirigen las ventas directa y personaimente a
cada uno de los destinatarios.

El Correo directo tiene gran capacidad de Nlevar Informacién detallada con respecto al
producto o servicio que se ofrece. El monto de la inversion en publicidad determina el
nimero de personas a quienes se hace Hegar el mensale publicitario. ademas, el
anunciante pueds selecclonar a sus posibles compradores. En este medio no existen
tarifas en lo que se refiera a costos publicitarios, ya que el anunciante es quien
determina, de acuerdo con su prasupuesto, cémo desea hacer su publicidad, ya sea
en forma espectacular y por io tanto més costosa o en forma sencilla, lo qus abarata
los costos. En México, las comercializadoras y los bancos si han fijado costos para
quien desee hacer uso da sus serviclos.

1.2 Antecedentes del Corrao Directo

"Las ventas por correo se iniciaron a fines del siglo XIX y resulté un método muy eficaz
debido a que através del correo se llevaban productos diversos hastalos consumidores
que habitaban las zonas rurales de los Estados Unidos, en donde habia pocas tiendas
ds cualquier tipo".10.

A partir ds entonces, este método evoluciond y s transformd en una forma préctica
para vender toda clase de mercancias. Hoy en dia se siguen vendiendo productos de
diversa indole en casi todas las regiones lejanas por medio del correo. Hay otras
organizaciones que poseen una clientela reducida aunque muy dispersa y que acos-
{umbran aplicar esta técnica.
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£l Correo diracto es probablemente el méas personal y selectivo de todos los medios
para hacer publicidad, debido a que llega &l mercado con el cual el anunciante dessa
establecer contacto. hay un minimo de desperdicio en la circulacién. La caracteristica
personaly el aspecto de selectividad también quiere dacir que el texto pusde ser flexible
an extremo. El corren diracto no va acompariado de aticulos promocionales, a menos
que el anunciante asf lo deses. La publicidad por Correo directo crea por sf misma su
propia circutacion y atrae a sus propios lectores. Las camparias por Correo dirscto
también pueden ser utilizadas como un refusrzo promogional para apoyar campanas
en otros medios,

En los Estados Unidos, el Correo directo se inicid en 1872, cuando Aaron Montgomery,
fundador de la cadena Montgomery Ward, envid su primer catélogo para venta por
correo. Desde entonces, ha pasade por varias etapas hasta #egar ala de los noventas
en que &i Correo directo se constituye como 8l cimisnto de la mercadotecnia directa,
que tiende a efiminar los medios masivos para concentrarse més en un contacto
personal y directo con el consumider.

Tomando en cuenta sélo el importe del correo y el costo da produccidn, sin creatividad,
loinvertido en EEUU flegd a la cifra de US$6,400 millonas en 1876 y a casi 25 mit mitiones
de délares en 1992. iCrecid al 390% en 16 arios!

. Esto representa una inversién en Correo directo de aproximadamente 100 ddlares por
habitante en los EEUU.
Con los pocos datos disponibles en México, se estima que en los (iimos afios ha
aumentado en un 200%, lo que refieja ¢l inicio de su auge. Sin embargo, fa inversion
por habitante en Méxica se eval(ia en menos de seis dolares.
Esto Indica que cada dfa més empresas mexicanas otorgan mayor importancia a los
beneficios que el Correo directo les pueda reponar.



iL.3 Sus Ventalas
Podemas clasificar sus ventajas en seis puntos:

1.-Seleccidn, Bl Corrao directo permits saleccionar el mercado més potencial. Una lista
bien clasificada debs proporcionar caracteristicas blen definidas de sus Integrantes,
para poderlas identificar con el perfit del prospscto. Asf se podra enfocar mejor sl
mensaje y ef material promocional, lo cual reduce el desperdicio e incrementa su
slectividad.

La seleccién de lalista es probablemente lo més importante para un maiting (envio), ya
que define si 8l mensaje llega a fa persona cautiva o no, con io que se determina el éxite
o el fracaso.

Una lista puede ser cualquisra quse agrupe algunas Personas con rasgos Cormunes,
pero esto no quiers decir que cualquier lista sea conveniente para la promocién de un
servicio o producto espscifico, ya que las caracteristicas del archivo deben correspon-
der al perfil de! consumidor. Cualquier desviacion es desperdicio. 11.

a)El primer paso antes de comprar, rentar o formar una lista, es precisar detalladaments
todas y cada una de las caracteristicas que hicieron que el nombre de la persona
apareciera en olla, es decir, con qué fines sa elabord la fista y cuales otras particulari-
dades se pusden, razonablements, asumir de lo anterior,

Su edad, sus ingresos, sus intereses personales o profesionales, su estado civil y sus
antecedentas escolares. )

byPara desarroliar su propia fista, una empresa debe mantener contacto con sus
cliantes e incluir a los que han solicitado informacidn y a tos que respondieron a sus
anuncios en otros medios.

No se debe olvidar el registro, con cada nombre, de las caracteristicas que puedan
ayudar a ssleccionar segmentos para envios, o que permitan enfocar el mensaje. Hay
que definir los datos que sirven de inmediato y los que podrén ser ulilizados dentro de



dos o tres afios. Asf, el disefio del formato permitira sistematizar la captura y preparar
el programa de seleccién.

Si no se organizen fas actividades vy frecuencias de actualizacién, fa informacién se
deteriorara rapidamente,

Para conseguir listas, se pueds recurrir a: el &rea de ventas de la propia empresa;
asoclaciones, sociedades y otras agrupaciones profesionales o sociales; directorios
(telefénicos, industriales, de dependencias gubernamentales o estatales); cémaras de
comercio, de transformacidn o industriales; tarjetahablentes; listas de suscriptores a
publicaciones; agencias de listas.

2.-Medicibn

En Correo directo, mejor que en cualquier otro medio, es posible medir con precision
los resuitados positivos, al cuantificar los cupones de respuesta de los prospectos, as{
como la venta resultante. De esta forma se obtiene un anéfisis detallado ds la relacién
costo-venta, asf como medir el desperdicio a través de las devoluciones de! Correo.
Mundialmente se considera como aceptable una lista que tiens del 5 al 8% de
devolucionss; entre et 3 y el 5%, como una buena lista, y menos del 3%, como
excepclonal.

3.-*Vida larga"

_Una promocién por Correo tiene una vida mas larga que los demés medios publicitarios
como radio, televisidn, peribdicos, revistas: no se tira ni se pierde entre tantos otros
anuncios. Por ser tangibley un mensaje Unico, la publicidad por Correo se guarda hasta
el momento oportuno; no es excepcional recibir respusstas hasta dos afios después
de un maliing (envio).
4.-Penetracién

Un mensaje dirigido a una persona no estd sujeto a que por casualidad lo vea o lo
escuche como en otros madios masivos. E! mensale espera hasta que el receptor
regrese de su vigje o sane de su enfermedad; no se topa con los obstaculos que
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encuentraun vendedor: "esta trabajandal®, *no esta®, ni con linsas telefénicas ocupadas
o descompuestas.

5.-Mayor atencién

YYa que las mejores listas contienen el nombre completo del destinatario, & mismo recibe
el mensaje y obviaments, le presta mayor atencién. Ademés, fo lleva a actuar ya sea
para contestar de inmediato, guardarlo para después o tirarlo a la basura. Ningiin otro
medio provoca esta clase de accion. Cuando se escucha, lee o se ve en el telavisor,
los mensajes son recibidos en forma pasiva, y desaparacen por sf solos.
6.-Presentacion

Diferente a los otros medios promocicnales, e} Correo directo hace que el mensaje se
pueda distinguir por su forma y/o tamano, por su presentacién, por su color y su
enfoque personal. Lo atractivo del mensaje se debe totalments a la creatividad del
emisor.

Portodos estos factores, la micro, pequeria y mediana empresa, veran al Correo directo
como una alternativa viable para ir adoptando ia mercadotecnia directa, que proporclo-
na un contacto personal con el comprador potencial,

Il.4 Su posicién en la Mercadotecnia

Una definicién simplificada de Mercadotecnia seria: *La coordinacion entre publicidad,
promocion y visita, cuidande que cada uno de estos pasos tenga el menor desperdicio
y la mayor efectividad”. El Correo directo como *una visita por escrite®, se ubica entre
la promoci6n y la visita con clara ventaja sobre ambas, porque:

a)El crecimiento de 'a poblacion mexicana ha traido como consecuencia un gran
aumento de niicleos de compradores potenciales. Esta situacion dificulta al anunciante
mantener presencia ante todos ellos: sicubre algunos, descuida otros; mas al tratar de
abarcarlos a todos, se da cuenta del altisimo porcentaje de desperdicio.
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b)Por el fusrte aumento en los costos de los medios masivos de comunicacién, aunado a
la necesidad de mayor frecuencia y menos impacto, se necesita mucho més prasupuasto
para generar efectividad.

c).-El crecimiento del mercado exige més y mayores esfuerzos o actividades (més gastos).
Dfa con dfa, el traslade fisico lleva més tiempo, Io cual reduce considerablemente el nimero
de visitas en una jornada de trabajo.12.-

Para muchos productos o servicios, el Correo directo puede reemplazar a la tradiclonal
promociény ademés, a la visita de ventas; es capaz de promover y vender simultineamente,
sin intervencién de medios masivos. Millonas de productos han sido vendidos con la simple
llegada de un cheque por correo.

IL.5 Tipos de Correo directo por su envio

Una de las més comunss formas de envios por Correo directo es aquella en la que el
anunciante manda directamente la publicidad de sus productos a un posible clients. A
través de los afios esta técnica se ha depurado con el fin de que exista un ahorro
considerable en el gasto de los envios. De esta manera nos encontramos con la
publicidad de INSERTOS DE PAQUETE, POR CORREC COOPERATIVO Y DE ENVIOS
POSTALES ASOCIADOS.

*11.5.1 Insertos de Paquete

Se llama publicidad de Insertos de paquete a la que se incluye dentro de un pedido que
ofrece la misma compafifa y que puede interesarle al cllente. Desde hace tiempo, en
las ventas por correo, se ha inclufdo una circufar en la que el cliente responde qué otros
productos le pueden interesar para su compra. Actualmente, en Estados Unidos, es
posible contratar Insertos de paqueta en los envios qus realizan otras companifas a sus
clientes. La contratacién de este servicio se hace como una compra de espacio a una
revista. En México no se ha probado aln esta forma de publicidad debido a que se cree
que la otra compafiia puede hacsr una competencia desleal y quitarle clientes.
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11.5.2 Publicidad por Correo Cooperativo

Hay compaiiias que se especializan en hacer envios postales de publicidad por listas
seleccionadas de clientes. Cada envio llevala ofsrta y la forma de pedido de un grupo
de vendedores directos que quieren llegar a la audiencia descrita.

En Estados Unidos y Europa, las compaiifas que hacen envios postales en conjunto
meten en un solo sobre la promocion de todos los articulos que anuncian a sus clientes.
Otras vaces, impriman la publicidad en forma de cupones de descuento para determi-
nadas tiendas y determinadcs articulos, insertando en cada uno de los estados de
cuenta que envian la publicidad solicitada o las camparias de sus negocios afiliados,
en forma de cupones.

Enloque serefiere a nuestro pafs, 1os bancos, a través de su agencia de correo directo,
han utilizado esta forma de publicidad con sus tarjetahabientes envidndoles cupones
de descuento para tiendas de autoservicio en determinados articulos.

I1.5.3 Envios Postales Asociados

En este caso, el vendedor prepara una pieza de Correo ditecto en la que se ofrece un
producto o servicio, pero no o envia, hace acuerdos financieros con otras comparifas
de pedidos postales para mandar la oferta bajo el membrete de éstas. Et vendedor
suministra el material que la compaiifa de pedidos postales puede usar para vender el
producto bajo el nombre de ésta.

En México, los bancos y comergializadoras de productos han llevado a cabo este tipo
de publicidad y son las Unicas compariias que han explotado los beneficios de la
publicidad a través del Correo diracto, lo que les ha reportado magnfficas ganancias.
I1.6 Principales elementos del Correo directo

El Correo directo tiene los siguientss elementos que lo distinguen de las otras formas
de publicidad:

1.El Correo directo puede ser personal. Cada persona recibe una carta dirigida a él o
aella.
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2.La publicidad por Correo directo puede ser dirigida a individuos o0 mercados especi-
ficos, ejerciendo un mayor control. Se pusden seleccionar perfiles de acuerdo con la
edad, sexo, ingrescs, etcétera.

3.El Correo directo pusede llevarse al extramo de hacerlo estrictamente confidencial, a
través del empleo de tarifas de primera clase y leyendas especiales. Se puede utilizar
esta estrategia aunque su contenido no sea de naturaleza confidencial,

4.El Correo directo logra una concentrada atencion al mensaje dirigido porque cuanda
se vay se lee la pieza de correo enviada, no existe posible distraccion por la presencia
de publicidad adyacente compitiendo por la compra del cliente.

5.El Correo directo goza de mayor flexibilidad en su produccion. En otros medios, los
mensajes publicitarios se sujetan a limitaciones de espacio, tiempo, colores, formas,
etcétera, Asimismo, permite mas flexibilidad en eluso de materiales, novedady realismo
en el mensaje del anunclante.

6.E1 uso del Correo directo puede inducir més que otro medio a que el prospecto de
cliente actle o realice una compra. Se puede utilizar sobre con porte pagado, cupones
de descuento, cartas, tarjetas postales, sobres con anexo, plegadizos, volantes,
folletos, catélogos, etcétera.

IL.7 Principales aplicaciones del Correo directo

. La publicidad a través de! Correo directo ha proporcionado grandes beneficios a las

empresas quelo han utilizado tanto en Estados Unidos como en Europa. Los principales
beneficlos son la racionalizacion y la publicidad a menor costo que el que tendrfa al
hacerlo a través de medios publicitarios masivos.
El Correo directo puede ser utilizado por cualquier empresa, no importa el tamafio o
sector de actividad, ya que es (til tanto para dinamizar una amplia red de distribucién
y venta, como para promover directamente un producto o servicio plblico de dimen-
siones reducidas.
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Para hacer la campafia promocional de un producto o servicio por medio del Correo
directo, se deben abservar ciertos requisitos, entre ellos: el producto deberd ser facil
de manipular y permitir su descripcién en material impreso para lograr la venta. Si es
un producto establecido, debe haber un beneficio para el comprador que utilice el
carreo. Puede ser un precio inferior o un producto mejorado, pero debe haber una
ventaja apreciable. El producto debe tener un precio tal que pueda venderse con
beneficio. Un producto que se ha vendido bien al detalle, quiza no se venda de igual
forma al mismo precio por correo; se deben considerar todos los costos de ventas. Los
productos que nunca o raras veces requieren reparacién son buenos para la venta por
carreo, como también aquellos que al ser transportados no se rempen tan facilmente.
Algunos productos se venden a pérdida o a punto de equilibrio sdlo para conseguir la
venta a los clientes. El precio es muy importants para tal situacion, puesto que las
ganancias se deben lograr sobre las ventas futuras.27.

1.8 Empleo de cupones y muestras

Las formas de hacer publicidad a través del Correo directo sélo estan fimitadas por la
imaginacién del individuo y las regulaciones de la oficina de correos. Basicaments, un
elemento promocional de Correo directo puede ser enviado en un sobre con porte
pagado, o en un sobre comun y corrients, pero las variaciones da estos dos formatos
son casi ilimitadas. Antes de considerar el formato, se debe establecer el propésito del
envio. Si ya existe una buena calidad de texto, una carta hara el trabajo. Cuando se ha
planeado un texto corto,pero con varias dustraciones, se aconseja utilizar un plegable.
Sin embargo, un paquete de Correo directo casi nunca estad compuesto de un solo
elemento objetivo del programa en la venta directa. Sicon el correo se estd buscande
un pedido, se obtiens una mejor respuesta si se incluye un formato de pedide o un
sobre con porte pagado.

Existen diversas formas de hacer publicidad a través del corréo. entre fas mas conocl-
das estan las cartas, tarjetas postales, sobres con anexo, plegadizos, volantes, folletos,
catélogos, circulares, opusculos ilustrados de lujo, carteles, entre otros.



1.8.1 Cartas
Es una comunicacién personal a un individuo. Es aqul donde se establece la diferencia
de la publicidad en los anuncios y revistas y la enviada por corrao. Ambas constituyen
ol arte de ventas impreso, pero la primera va dirigida a una persona y la otra, a lamasa
del publico. Ei hecho de que una carta se reproduzea en cantidad y se envie a 100 mil
personas no altera el que sea una comunicacién personal. Gran parte de su éxito
depende de qus el lactor la acepte como personal.
La carta, como medio publicitario, tiene muchos usos diferentes. Veamos los més
importantes:
1.Vender directamente a los consumidores o usuarios.
2.Inducir a los lactores a dirigirse a unatienda al menudea y comprar, o arealizar alguna
accién especifica sugerida por quien escribe.
3.Preparar el camino al vendsdor de ese producto o servicio.
4.Enfocar [a atencién o aumentar el interés en las otras formas de publicidad remitidas.
6.Contestar preguntas y convertirlas en ventas.
11.8.2 Tarjetas Postales

" 8o pueden definir como una forma de seguro comercial, m&s que como un medio real
de hacer ventas. Es un recordatorio de la casa que lo envia de sus mercancfas y
servicios. La tarjsta postal no debe publicitar demasiadas cosas. Un punto a la vez es
bastante y deberd componerse en un lenguaje preciso y elegante, que dé en qué
pensar,
11.8.3 Sobres con anaxo
Son follstos publicitarios o pequefios panfletos, metidos en sobras, con cartas, anun-
clos odeclaraciones. Deberan estar atractivamenta impresos en negro o encolor, sobre
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un papsl de buena calidad, y son mas efectivos cuando se arreglan en una serie
cuidadosamente planeada. Los anexos se usan para:

1.Vender directaments el praducto.

2.Preparar el camino a folletos u otra publicidad con mas pretensiones.
3.Complementar Jas cartas de venta.

4.Complementar la campaias publicitarias coarrientss.

11.8.4 Plsgadizas

Es cualquier cosa més grande que una tasjeta y més pequefia que un valante. En
ocaslones flsva una tarjeta de contestacién perforada para su corte o inserta por
separado. No existen restricciones en cuanto a su uso y permite usar numerosas
llustracionas y diversos y nicos métedos de doblez lo hacen adaptable a una variedad
de propdsitos.
11.8.5 Volantes

Es una forma de publicidad que interta imprasianar por su tamafio y posibilidades de
una gran presentacion. En realidad no existe medida méxima o minima. tna hoja de
186 por 23 cm. (7 por 10 pulgadas) puede servir como volante, o puede usarse sf tamario
du una pagina de periddico, o ain mas grande, dentro de las capacidades de la prensa
deimpresidn. Generalmente se clerra con una estampitla postal o alglin seflo engomado
y s8 escribe la direccién en un espacio qus se defa para tal propésito.

11.8.6 Folletos

Se usan para presentar. las ventajas o puntos de platica de venta de un articulo, con
una mayor extensién que la empleada en otras formas de publicidad. Pusden ser
incluidos en una carta a una lista postal, o enviarse como respuesta a una pregunta
resultants de los anuncios en periddicos. En este Ultimo caso se usan para crear interés,
puss el folleto profundiza avin més en el tema; en ocasiones, lliega a cerrar la venta.
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1.8.7 Catélogos

Es una lista de los artlculos que una firma tiene para su venta, con sus precios. Sin

smbargo, un buen catélogo es algo méas que una lista de precios. Contiene la

descripcién de los articulos, da cuenta de cémo se fabrican y explica su uso y su valor

al comprador. Lleva la personalidad de la casa que lo envia. Esté lleno de interés y de

informacién Util. Es un vendador silencioso... pero sfectivo.

11.8.8 Opusculos ilustrados de lujo

Son catélogos ilustrados que anuncian fo mas vistoso. En ellos se hace derroche de

capacldades creativas en cuanto a ilustracién, colores, materiales, tamario. Tienen por

objeto hacer gala de la riqueza y talla de la comparifa o producto en cuastion y son

muestras de valor y prestigio.

1.8.9 Carteles

Son grandes anuncios, impresos sélo por una cara, que se envlan para acreditar

ostentosamente a una empresa. Presentan el atractivo psicolégico de su gran tamario,

llustraciones llamativas y texto publicitarlo. hay que evitar confusiones en la lsctura de

estos anuncios. Si estan bien disefiados, pueden instalarse inclusive en el mostrador

de las tiendas de menudso.

11.8.10 Girculares

Constituyen una forma poco dispensiosa ds anuncios por correo y pueden cursarse
'para hacer publicidad impresa durante un pericdo breve. Generalmente son piezas

postales de varios tamarios, con grandes encabezados y texto conciso y rapido.

11.8.11 Material para acompaniar estados de cuenta

Es la forma més corriente de envio por correo, porque se adjunta en los estados de

cuenta cursados a los clientas. Puaden ser lo mismo hojas imprasas en blance y negro

que anuncios a todo color. Con frecuencia, consistan en un cupén de pedido postal de

productos, pero su objsto principal es intensificar el movimiento comercial de las

tisndas.



119 Actividades paralelas del Correo diracto

En paises como Estados Unidos y Gran Bretaiia se gasta més dinero en Correo directa
que en medios publicitarios convancionales, como revistas, vallas, cine, radic y televi-
sién, En Estados Unidos, el Correo directo acapara el 15% del gasto publicitario, y en
Gran Bretana sdlo es superado por la television vy la prensa.14. Estadisticas realizadas
en los Estados Unidos arrojan las siguientes cifras, en lo que se refiere alas gananclas
que ha dejado el Correo directo. Se calcula que 102 millones de ciudadanos estadou-
nidenses (el 55% de la poblacién adulta) hagen sus compras por correo o feléfono, a
través de los 13.5 billones de catalogos o cartas enviados a los hogares estadouniden-
ses por mas de 10 mil diferentes compaiifas, cuyas ventas alcanzaron en 1993, 51.5
billones de ddlares.15. Estas estadisticas han servido de base para que los medios de
comunicacion colectiva creen y desarrollen actividades paralelas del Correo directo.
En el aspecto de las telecomunicaciones, palses como Estados Unidos, Gran Bretaria
y Esparia desarrollaran el teletexto, sistema que permite difunfir textos impresos a través
dela pantalla. Aunque ests tipo de servicio no ha tenido el resultado esperadao al menos
en Europa, segln comenta la revista en comunicacion Telos, editada en Esparia. Afirma
que “En el uso del teletexto se ha observado una tendencia al descenso ain antes de
alcanzar una masa critica de usuarios. A esto se une un alto costo de transmisién por
television y la existencia de medios telematicos alternativos, lo que en su conjunto
supone una desaparicién a mediano plazo del servicio®.16.

En México, a mediados de 1993, desaparecit el sistema de Telsmercadeo que se
transmitfa en horario matutino por el canal 4, uno de los de mas bajateleaudisncia segun
las mediciones que ha hecho Televisa, ya que éste no abarca en sus transmisiones a
toda la Replblica Mexicana y cuenta con muy pocas repstidoras en los estados. En
Telemercadeo se ofrecian, através de la pantalla, listas de diversos articulos en oferta
que podfan ser adquiridos con sdlo llamar por teléfono y proporcionar el niimero de
oferta del articulo que el consumidor vio a través de su aparato receptor, adjuntando el
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nimero de su tarjeta de crédito. Este sistema se cambid por el de CVC, del que
hablaremos en otro apartado.

1.9.1. Carreo electronico

En Espafia, el Correo electrénico es lo més avanzado en la red de sistemas de
comunicacién implantados. La red quedd conclufda en 1993 y convirti6 a la peninsula
Ibérica en la pionera en el mundo de habla hispana en poner en marcha este tipo de
servicio en el que invitieron en su fase inicial 10 mil millones de pesstas, segin
informacién ds Telos, aproximadamente 43 millones 290 mil nuevos pesos. En México,
‘dada la extensién del pafs, construlr una red igual resultaria incosteable.

El Corrao electrénico y el Telégrafo se asocian en su Unico producto: la carta en la
telecomunicacién. "Este producto ofrece grandes ventajas, entre ellas, la transmisién
electronica de documentos en forma rapida. el destinatario recibira toda la informacion
deseada por medio de un texto electronicamente tratado (es decir, de terminal a
terminal). El tiempo méximo de recepcién de una carta sera de alrededor de cuatro
horas desde el momento del envio; en el caso de que exista urgencia se recibiré en un
tiempo méximo de 45 minutos".17.

Existirén varlas formas de transmitir elsctrénicamente un texto a correos para que éste
lo transmita a su vez al destinataric a través de! servicio de Correo electrénico:
ordenador personal (PC), teletex, facsimil o videotex. Las formas de admisién por parte
de Correos de un texto para su posterior envio por ! sistema de Correo electrnico se
haré mediante una terminal de telecomunicaciones que recogera a domicilio el personal
ds correos (carta impresa 0 en soporte magnético), por teléfono o entregandola en las
oficinas de correos y/o cabinas pUblicas de telscomunicacion.

Ei correo electronico implantado en Esparia, permitira a tos espaficles tener un servicio
de mensajerfainterpersonal renovando y transformando tecnoldgicamente los servicios
de télex, telégrafo y correos convencionales.
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Hasta el momento, la penetracién del correo electrénico es reducida en el mercado; las
pequefias empresas espariolas no tienen conocimiento de las utiidades del servicio, lo
que hace poca atractiva su adgquisicién. Si se le diera més publicidad, el Correo
electronico adquiriria gran importancia, asegura la revista Telos.

En México es poco probable que se instale una red de correo electrnico, al menos en
los préximos cinco afos, ya que en este momanto lo que interesa a los dirigentes de!
Servicio Postal Mexicano, seglin comentan en su érgano de difusidn; Entrega Postal,
s el mejoramiento del servicio de correos, reduciendo los tiempos de entrega de la
correspondencia, dando mayor seguridad a las piezas postales y atendiendo en forma
eficiente y amable alos usuarios. Mientras tanto, la campafna de instalacion de Buzones
Expresso sigue adelante. Dos mil serédn instalados en el Distrito Federal. La meta es
hacerlo en todo el pals. La entrega de piezas postales en este tipo de buzones se hace
en 24 horas cuando se trata de una misma localidad, si et depésito se hace antes de
tas 16:00 horas.

11.9.2 Videotexto

Los orfgenes del videotexto se sittan en el Reino Unido, pero ha sido en Francia donde
ha alcanzado un mayor éxito debido al apoyo que le dio, en sumomento, el gobierno.
Afirma Telos, la revista espafiola de comunicacian, que el 17% de fos suscriptores
telefnicos disponen del servicio y que el 34% ds fa pobilacién activa francesa estd
conectada al mismo. Por su parte, Gran Bretaia ha logrado colocar el servicio de
videotex en instituciones financieras, agencias de viajes, comparifas de seguros,
hoteles, cadenas de restaurantas y distribuidoras de automdviles.

En Alemania, hasta 1988, habfa 120 terminales con tres mil proveedores de informacién
y un mercado de 600 mil paginas, comenta Telos. Ef servicio de videotexto va dirigido
especialmente a los profesionales sin que exista un excesivo interés por potenciar ef
mercado de masas.
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Japén, como pals productor de equipos de telecomunicaciones, abastece al mundo
con st tecnologla y busca avances. Hasta 1987, consiguieron la cobertura nacional del
videotexto. En 1988, tenian més de 100 suscriptores a este servicio con 680 proveedo-
res de Informacién.

En Estados Unidos, el videotexto no ha tenido mucho auge debido a que te han dado
mayor cabida al telefax que se ha hecho imprescindible en toda actividad empresarial
y se haextendido por estaciones, asropuertos y otros lugares de concentracién pliblica.
Existen algunas dificultades para la expansién del videotexto, coma la transmisidn lenta
ds los mensajes, la dificultad por parte de los provesdores para mantener actualizada
la informacién y una todavia baja rentabilidad del servicio.

Aunque el video ya esta siendo utilizado por las agenclas ds ventas por correo en los
Estados Unidos y Europa, éste sblo es enviado a clientes espacificos. Los mensajes
transmitidos en video empiezan a tomar auge en los palses industrializados, pero su
costo 8s sumamente elevado En México es poco probable la instalacién del video texto,
aun en las grandes empresas, debido a la falte de infraestructura y a los altos costos
de Instalacién de terminales.

11.9.3 Facsimil

.La faclidad de instalacion de este aparato y su utilidad, aunado a su costo reducido,
junto con la politica comercial agresiva seguida por los fabricantes de equipos y la
rapidez en observar los beneficios de su uso, han provocado sl enorme auge experi-
mentado por este servicio en los Gitimos cinco afios.

Actualments el nimero de terminales instaladas en todo el mundo se estima en mas
de 20 millones y se espera que en 1995, e! parque de terminales facsimiles alcance los
60 millones. Esto supone que por cada 25 lineas telefonicas existe una de facsimil y que
osta proporcidn sera de ongce a uno para 1995.
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Las empresas Japonesas controlan la fabricacién de este tipo de equipos y segln
estimaciones realizadas por la FUNDESCO scbre "Actuaciones para el Desarrolio de
los Senvicios Teleméticos" hasta 1988 constitufan el mayor parque de terminales a nivel
mundial. Estados Unidos es la zona con mayor nimero de facsimiles, seguido de
Europa que ya ha superado a Japén.

Europa ha experimentado crecimientos muy fuertes (48% en 1989) y el Reino Unido es
ol pals con mayor base instalada, mientras que Alemania e Italia son los que tienen
mayores porcentajes de incrementos.

En lo que se refiere a México, este servicio ha tenido gran aceptacién por parte de las
empresas que en su mayorfa tienen instalado un facsimil que les sirve para enviar y
recibir documentos e informacion.

11.9.4 Ventas por Teléfono

Las estadisticas referentes ala disponibilidad del teléfono son impresionantes: a finales
de 1988 habfa instaladas en el mundo cerca de 500 millones de lineas telefénicas de
las que e 78% se encontraban situadas en Estados Unidos y en Europa, zonas
gsogréficas en las que se pusde decir que ests tipo de comunicacidn esta al alcance
de toda la poblacién.

El Correo directo va intimamente relacionado con otro medio llamado telemarketing,
que es el uso planificado y sistematizado del teléfono como parte de una estrategia de
comercializacién, se caracteriza por ser como sigue:

Pianificado.-Se programa adecuadamente y se evalla objstivamente.

Sistemético.-El teléfono no se utiliza cuando se presenta la oportunidad o cuando todo
lo demas falla; por el contrario, el uso del teléfono se planifica y después se lleva a la
préctica de manera metddica y ordenada.

Estratégico.-El teléfono se utiliza intencionalmente como parte de una estrategia global,
junto con las ventas personales, la publicidad impresa, el Correo directo y las exhibi-
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clenss, Ya no es simplemente un elemesnto técito, sino un slemento estratégico, vital
dentro de los planes de ventas y mercadeo de muchas companfas.

Vantajas del telemarketing:

Genera nuevos negocios en territorios no cubiertos por ef personal de ventas o con
productos que no justifican las costosas visitas parsonales.

Mejoran el sewvicio a clientes mediante el uso del teléfono para un contacto més
{recuente.

L.as ventajas econdmicas de estas técnicas nacen del emples de complejas metodolo-
glas de bases de datos cuya finalidad es identificar a los posibles consumidores con
mds posibilidades de compra y dela concentracién delos recursos de la mercadotecnia
en astos segmentos selectos de fistas; una campania basada en ella selecciona a los
clientas potencialss con un mayor grado de precision desde el principio, incrementando
ademds la inversién por cada uno que se lagre contactar.

Aungus en México no se ha montado en forma una oficina de ventas por teléfona como
en Europa o Estades Unidos, es viable hacerlo porque las condiciones tecnolégicas de
nuestro pals son idéneas, pues Teléfonos de México se ha dado a la tarea de implantar
un servicio digitalizado de Telefonia: *El objstivo es que el indice de digitalizacién legue
a més de un 60%. Durante 1992, se sustituyeron en el pais 98 centrales, un promedio
de 1.81 por semana. A la fecha, of acumulado de lineas reemplazadas por tecnologla
digital asciende a 515 mil, lo qus aunado a la construccién da nuevas lineas hace que
las digitales sean mas del 53% de la planta instalada. 18.

Con estos avances, la comunicacion a través del facsimil s mas répida.
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PRINCIPALES OPERADORES DE REDES DE TELECOMUNICACIONES EN EL MUNDO

COMPARIA PAIS INGRESOS (2) EMPLEADOS
Millones USD Miles
NTT (1) Jap6n 40,597 283
DBP RFA 20,837 492.7
ATT USA 20,833 304.2
British T Reino Unido 18,188 237.2
France T Francia 16,128 156.8
Bell South usa 13,687 100.3
NYNEX " UsA 12,661 07.4
STET Italia 10,513 129
Bell Atlant USA 10,311 B
Ameritach USA 9,903 77.3
Pacific T USA 9,483 69.7
US West USA 9,221 69.8
South W Bell USA 8,453 64.9
Bell Canadé Canada 6,624 55.1
oTC Australia 5,452 84.1
TELEBRAS Brasil 5,400 104.4
Telefénica Espafia 5,280 66.1
MCI usa 5,137 176
KTA Corea 3,975 53
PTT Suiza Suiza 3,850 60.6
Nederland PTT Holanda 3,552 94
Televerket Suscia 3,083 48.4
Mercury C&W Reino Unido 2,739 29.4
oPT Austria 2,238 57.1
RTT Bélgica 2,144 26.3
Postmaster ' .
G(1) Sudéfrica 2,087 20.5



NTA Noruega 2,034

KDD (1) Japén 2,018
DGT Taiwan 1,977
Telmex México 1,492

6.6
32.9
329
50

(1) Datos al 31 de marzo ds 1989. El resto de los datos corresponden a 1988.
(2) Estos ingresos se refieren Unicamente a serviclos de telecomunicaciones.

Fuente: Elsevier Advanced Tecnology.
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CAPITULO il MICRO, PEQUERNA Y MEDIANA EMPRESA EN MEXICO

111.1 Micro, Pequefia y Mediana Empresa

La apertura comercial qus México ha efectuado exige altos nivelss de eficiencia y
praductividad en los negocios. Asf, Ia dinimica de la economia internacional, caracte-
rlzada por una intensa campetencia e interdependencia requiere de una nueva estra-
tegia empresarial.

Frente a fa nueva realidad ds una economfa de mercade debe definirse una nuova
estrategia para la atencidn de la micro, pequeria y mediana empresa, células bisicas
de! tejido productivo nacional.

La necssidad de ampliar y formar una infraestructura para la modernizacién empresa-
rial, se convierte en un slemento clave para sostener el crecimiento econdmico, Asf,
proponemas para este subsector econdmico la alternativa del Correc directo, como
una respuesta tangible para respaldar Ia modernizacién integral de las empresas, en ef
nuevo cantexto de globalizacién.

Et Gorreo diracto contribuird sin duda alguna a la consolidacion de la micra, pequedia
y mediana empresa, para que sean luartes y sanas, altamente compstitivas.

México es un pafs de contrastes y nuestra historia econémica nos muestra que los
mexicanos han tenido multiples alternativas de trabajo y desarrollo, aprovechando ios
fecursos naturales a su alcance, y salvando fa carencia con ingenio, ef conocimiento
adquirida por generaciones y ta tenacidad del empresario.

Durante las tttimas décadas, las autaridades de los organismos pblicos y privados han
reglizado diversos esfuerzos para generar el crecimiento de la menor empresa, sin que se
haya dado el fruto esperado, por las imitaciones caracteristicas de fa misma {desconaci-
miento, temor, falta de recursos humanos, improvisacion, desinformacién, etc.).

Las circunstancias actuales presentan tratos importantes para las empresas menores:
un menor ritmo de crecimiento en la actividad econdmica, persistencia de altas tasas
de interés, asf como los impactos mismos de la apertura,

61



Todos estos problemas indican que sélo un porcentaje muy pequefio de industrias las.
podrén aprovechar, éstas serén las grandes empresas y las trasnacionales, dejando a

un fado &l 88% det totat de industrias conformado por la micro, pequefia y mediana

empresa.

Sin embargo, el panorama para este estrato de industrias no es tan sombrio, ya que

cuentan con importantes ventajas competitivas que pueden ser explotadas con la

apertura comercial de México, éstas son las siguientes:

Mano de obra abundante y barata, alto grado de adecuacién & los cambios en el

mercado, posibilidad de cambio de giro con inversién minirma de capital, posibilidad de

utilizar tecnologfa simple, facilidad de poder desconcentrar y diversificar ias fuentes de

trabajo, utilizacion de insumos locales para la realizacion de sus procesos productives.

Las relaciones humanas, debido al tipo de organizacién, son més fluldas.

Las mencionadas ventajas competitivas del subsector pueden ayudar a las empresas ‘
a salir mejor ioradas en ol proceso de aperiura comercial.

£n los Gitimos afios, el gobierno mexicano se ha preccupado por impulsar a fa micro,
pequefia y madiana empresa como fuentes creadoras de empleos. Para fa mejor
comprension de nuestro tema, definiremos estas unidades econdmicas.
*Microempresas: son las empresas manufactureras de capital 100% mexicano que
. ocupan directaments hasta 15 personas y el valor de sus ventas netas anuales
sstimadas no rebasa el equivalente a 110 salarios minimos elevados al afio.19.

*Pequefia empresa: son las empresas manufaciureras de capitat mayoritariamente
mexicano, que ocupan directaments entre 16 y 100 personas y el valor de sus ventas
netas anuales o reales no rebasa el eguivalente a 1115 veces el salario minimo
anualizado.20.

*Madiana empresa: son empresas manufactureras de capital mayoritariamente mexi-
cano, que ocupan directaments entre 101 y 250 personas y el valor de sus ventas netas
anuales estimadas no rebasa el equivalente alos 2010 veces el satario minimo anual.21.
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11l.2 Caracteristicas

Las micro, pequeiia y mediana empresas tienen caracteristicas muy singulares que las
distinguen significativamente de las grandes empresas. Algunos aspectos distintivos
qus identifican a este bloque de empresas:

*NUmero de establecimientos.-Las micro, pequefia y mediana empresas representan
en México aproximadamente el 90% det total; es decir, 114 mil establecimientos de
transformacién, repartidos en las diferentes zonas y ramas industriales.22.
*Participacién en la economia.-Este subsector de industrias participa con el 43% de
producto manufacturero, lo que significa el 10% del producto interno bruto (PIB).
*Personal ocupado.-La micro, pequefia y mediana empresa absorve el 49% del total
de la mano de obra ocupada en laindustria, lo que equivale a 1.6 millones de personas
empleadas.23,

*Localizacién geogréfica.-El 80% de las empresas de este subsector se encuentra en
el Distrito Federal, Jalisco, Nuevo Leon, Guanajuato y Baja California, respondiendo al
patrén de concentracién del pais.

" *Temafio de las empresas.-Se aprecia una marcada haterogeneidad en las escalas de
las empresas de este bloque, ya que van desde los talleres unipersonales y de tipo
familiar hasta las unidades productivas con elevados esténdares organizacibnales.
*Produccién por tipo de bienes.-El estrato de empresas divide su produccion en 35%
ds bienss intermedios, 52.6% de bienes de consumo, 9% de bienes de capital y 4% en
olros bienes.24

*Localizacién por ramas.-Este tipo de industrias se encuentran en todas las ramas, pero
por nimero de establecimientos, predominan en las de alimentos en un 20%, en
productos metélicos en un 17% y en minerales no metélicos con cinco por ciento.25.



11,3 Problematica

Al lado de las caracteristicas que identifican a la micro, pequefia y msdian empresa,
estdn los problemas particulares que éstas enfrentan, y que de alguna manera reflejan
la esencia misma de este bloque, pues permiten entender su estructura interna, sus
debilidades y oportunidades, asf como el grado de desarrollo en que se encuentran.
Los problemas se pueden dividir en dos grupos:

E! primero describe la situacion de las empresas ante algunas variables ds la politica
econdmica, que son susceptibles de modificacién mediante acciones promovidas por
el gobierno federal.

El segundo, ennumera l4s condiciones prevalecientes en el subsector que son conse-
cuencia directa del modelo de industrializacién gue por muchos arios imperd en el pafs.
De acuerdo con esto, la problematica que enfrenta el subsector menor se resume en
los siguientes puntos:

Problemas derivados de las directrices de la politica econémica:

Marginacién de las empresas mas pegueias respecto a los apoyos institucionales. Esto se
explica por la falta de programas institucionales que por muchos anos crecieron en el
esquema ds industrializacién del pais, ya que los programas que existfan sélo se preocu-
paban por apoyar a empresas relativamente grandes, sin tomar en cusnta que la estructura
productiva de Ia nacién se conformaba bésicamente por micro, pequefias y medianas
Industrias. Actualmenta los programas del gobierno exigen muchos requisitos para solicitar
los beneficios que ofrecan y son pocas las empresas que pueden satisfacerlos.

Limitado acceso al crédito por falta de garantias o avales. Hasta hace algunos afios,
las instituciones crediticias exigfan grandes cantidades de dinero, ya en efectivo o en
especie, para respaldar el otorgamiento de un crédito. Esta situacidn llsvo a empresas
de menor escala, qus no contaban conlas garantfas y avales suficientes para contratar
un préstamo, a conseguir recursos por otras vias, como el aglo que enlugar de
contribuir a su desarrolio, lo frenaron.
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Excesiva regulacién.-Las acciones gubernamentales que han tenido e! objetivo de
normar el funcionamiento del subsector industrial, en lugar de contribuir al desarrollo
sano y equilibrado, en muchos casos han tenido efectos negativos sobre su crecimiento
y consolidacidn.

Problemas derivados del modelo de crecimiento econdmico.

Propension del empresario al trabajo individual.-La mayoria de los empresarios de este
bloque muestran muy poco interés por las actividades en com{n y no aprovechan los
beneficios de la divisitn del trabajo, hecho que les impide alcanzar niveles de eficiencia
4ptimos. :

Limitada capacidad de negociacian, derivada de su reducida escala.-Los bajos niveles
de organizacion y gestién de las industrias de tamario inferior, impiden que exista una
adscuada delegacidn de autoridad, asi como una buena determinacién de los canales
de responsabilidad que las lleve a un mejor funcionamiento.

Escasa cultura tecnoldgica por parte de los empresarios.-Debido a que las personas
que manejan este tipo de empresas no reconocen la importancia de los avances
tecnolégicos sobre la estructura productiva, existe resistencia a la incorporacién de
nueva tecnologia en sus procesos productivos.

Ohsolescencla frecuente de la maquinaria y equipo.-Debido a que las empresas de
reducida escala no disponen de recursos suficientes para utilizar tecnologia de punta,
los empresarios se limitan a usar *tecnologia de desecho" ds paises industrializados,
cosa que en nada contribuye a colocarla en posicion para competir a nive! global.
Tendencia a la improvisacién.-En muchos casos, Ia falta de planeacion de las empresas
de este estrato les impide tener una visién mas clara de problemas que puedan sucitarse
en el futuro.

Limitadas condiciones de higiene y seguridad en el trabajo.-Dada la economia de las
empresas, a veces no pueden cumplir las normas minimas de seguridad e higiens, por



loque existe una marcada tendencia enla propensidn a accidentes humanos y pérdidas
materiales.

Carencia de personal calificado.-Las empresas del subsector no generan los recursos
suficientes para pagar a personal de primer nivel.

Deficiente abasto de insumos.-Las escalas de compra de as industrias de estrato bajo
son muy reducidas y debido a esto no pueden tener proveedores que garanticen la
dotacidn de insumos a las mismas.

Carecen de esténdares de calidad adecuados.-Problema qus impide a este tipo de
empresas el tener una penetracion mas fluida de sus productos al mercado global, cuyo
acceso depende de establecer normas de calidad que éste demanda.

Los problemas expuestos son les mas representativos del subsector de fa micro,
pequefia y mediana empresa, pero sin duda, existen otros que ohstaculizan y frenan el
crecimiento de las mismas.

Actuaimente el gobierno federal, por conducto de NAFIN, ha creado programas de
Asistencia Técnica, capacitacion, financiamiento y asesoria, para agilizar y simplificar
los trémites, cesa que hasta alin no ha logrado.

111.4 NAFIN

El gobierno mexicano, a través de diversos programas para apoyar a la micro,pequeria
y mediana empresa, intenta que ésta se desarrolle y genere un mayor nimero de
empleos. Tal s el caso del Centro NAFIN, creado para ravitalizar la sconomla del pais
brindando créditos blandos sélo a la micro y pequefia empresa, considerando que ésta
es "célula basica del tejido productivo®.26.

En ol Centro NAFIN, el empresario encuentra:

Orientacién e informacién sobre los apoyos integrales de Nacional Financiera.
Oficinas de intermediarios financieros, especializados en la atencién de la micro y
pequefia empresa.



Orientaci6n, asesoria y gestion de trémites gubernamentales, con el objeto de agilizar
y simplificar ef establecimiento, operacidn y regularizacién de la empresa.
Otorgamiento de asistencia técnica.

Capacitacién.

Asesoria en contabilidad, finanzas, informética, aspectos juridicos, de disefio y de
mercado, recursos humanos y produccién, entre otros.

Servicios de apoyo para la competitividad empresarial (dictémenes técnicos, identifica-
¢ién de proveedares, informacion técnica, gestién tecnolégica, asociacionismo empre-
sarial, bancos de datos y proyectos).

Sin embargo, el Centro NAFIN se olvida de uno de los puntos importantes y claves en
una empresa: la publicidad. La evolucidn econdmica de las empresas menores,
requiere de la bisqueda sistemética de posibles clientes y por otro lado, la publicidad
que apoye dichas metas.

La publicidad a través del Correo directo en México ha proporcionado grandes
beneficios a las empresas que han recurrido a este método cuyo empleo no ha sido
tan generalizado como en los pafses desarrollados. Los principales beneficios aporta-
dos por esta forma de publicidad son los de reducir costos en gastos publicitarios, ya
que de otra manera, tendrian que usar los medios de informacion colectiva para
publicitar su producto o servicio, sin lograr mantener una campafia permanente que los
sostenga en la mente de los posibles compradores, debido a los altos costos de la
compra de espacios publicitarios; lo anterior con la desventaja de desconocer la real
capacidad de compra del piblico de dichos medios informativos.

El Correo directo ofrece diversos beneficios a quienes lo utilizan porque a través de!
correo se encuelran clientes potenciales que por no conocer el producto o servicio que
se les ofrece, no lo consumian. Asimismo, se acercan al cliente y conocen sus
caracteristicas, gustos y posibilidades de compra. De esté manera se selecciona la
clientela con la posibilidad de introducir en el mercado nuevos productos o servicios.
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3.5 El Programa Especial de Impulso Financiero a Micro, Pequeria y Mediana Empresa.
Se Inicié su operacién en 1993. Sus medidas tiendsn a darls mayor cobertura a los
recursos financieros de NAFIN, para que este vasto universo de empresas micro,
pequefias y medianas tengan iguales oportunidades de acceso al financiamiento que
las que poseen las empresas con mayor tamario y capacidad de negociacion. En suma,
lo que se busca es igualar fas oportunidades para sustentar un desarrollo equilibrado.
No obstante, cabe reconocer que las circunstancias actuales presentan retas impor-
tantes para las empresas: un menor ritmo de crecimiento en la actividad econdmica,
persistencia de altas tasas de interés, as{ como los impactos mismos de la apertura. En
este contexto es que NAFIN ha comprometido recursos y esfuerzos para sumarse a
este programa, &l cual se orienta a fortalscer la revolucién microsconémica, con el
apoyo de la sociedad civil, para enfrentar los retos y aprovechar las oportunidades de
la economia global.

Este programa contempla la solucion de problemas de pasivos, como punto de partida
para reestructurar los activos de las empresas.

Asi, se han instrumentado apoyos importantes como los que a continuacién se
mencionan:

1.-Garantias. Para el acceso al crédito institucional de la micro, pequeia y mediana
empresa, se establecid ia Generalizacién del sistema de garantia con fianza.

" 2.-Resiructuractén financiera. NAFIN flexibiliza sus reglas de operacion para apoyar la
reestructuracion de pasivos de las emprasas.

Financiamiento atrabajadoresy empleados de empresasindustriales para aportaciones
de capital. Con este apoyo se pretende que los empleados de las Industrlas mexicanas
se conviertan en accionistas de sus respectivas empresas.

3.-Utilizacién del Mercado de Valores para el financiamiento de la micro, pequeria y
mediana empresa.
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Crédito bursétil. Con el abjeto de permitir el acceso de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas al Mercadode Valares, NAFIN podra garantizar paquetes de titulos bursétiles
de empresas de estos sectores, para que sean colocados ptiblicamenta.

4.-Estimuio ala asociacién de empresas mexicanas con emprasas extranjeras. A estas
empresas seles denominard "empresas intagrantes®. NAFIN podré aportar hastael 25%
del capital total requerido en las empresas resultantes de la asociacién entre pequeiios
y medianos negocios mexicanos con empresas extranjeras, siempre y cuando dichas
inversiones se realicen en México.

De acuerdo con la revista Foro {octubre de 1993), el breve tiempo que ha llevado el
programa especial de Impuiso a la micro, pequefia y mediana emprasa, presenta
avances significativos, porque ha beneficiado a casi 16,500 empresas micro y peque-
fias, con un monto de N$4,870,000 milonss de nuevos pesos.

3.6 Tarjeta de crédito empresarial

NAFIN ofrece entre otros servicios, la tarjeta de crédito empresarial para financiar, en
forma simplificada, el capital de trabajo y la adquisicion de activos fijos para la micro y
pequefia empresa madiante el descuento crediticio.

El sisterna est4 orientado a dar a la micro y pequeiia empresa un mecanismo que les
facilite la posibilidad de adquisicién oportuna de materias primas, productos propios de
su giro, pago de salarios y sueldos, adquisicidn de magquinaria y equipos, asf como
disposicién en efectivo para coadyuvar a la solucién de los problemas de liquidez.

La tarjeta contribuye a eliminar los riesgos de manejo de efectivo, simplifica los
requerimientos de informacién de fas empresas y el micro o pequefio empresario
obtisne un ahorro en tiempo en los trdmites de financiamiento y la posibilidad de manejar
mas sficientemente sus inventarios.
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Ventajas para la micro y pequeiia empresa que utilizan el sistema crediticio de tarjeta
empresarial.

--Oportunidad de crédito, por la disponibilidad inmediata de los recursos.

~-Ahorro en tiempo en los trémites para la obtencién de financiamisntos.

--Obtencli6n de financiamiento inmediato a costo similar al que obtienen las grandes
empresas.

--Disminucién de riesgos en el mansjo y en fa transportacién del dinero.

Facilita fa utilizacién y el control del capital de trabajo, asf como la adquisicién de
maquinaria y equipo.

Condicionss paraia emisibn de la Tarjeta Empresarfal

El monto méaximo de la linea de crédito que los intermediarios pueden otorgar a las
empresas es de hasta el 20% de las ventas dsl aiio anterior. O sea que lamicroempresa
tiene una linea de crédito de hasta 96 mil nuevos pesos y la pequeria empresa, hasta
de 960 mil nusvos pesos.

Los plazos méximos van de 10 a 24 meses para capital de trabajo, segln la politica que
en cada caso acuerde el intermediario.

La vigencia de la linea es ds un afio, renovable por otro.

El monto méximo de la iinea de crédito para la adquisicién de activos fijos: compra de
maquinaria y equipo, adquisicién o modificacién de naves industriales y/o locales
comerciales que se autoricen en este sistema es de 750 mil nuevos pesos, como
m#ximo a un plazo de hasta cinco afios. El monto minimo de disposicidn seré de 10 mil
nuevos pesos para la adquisicién de activos fijos.

Este sistema no ha dado los frutos deseados. En la préctica, el intermediario financiero
vio la posibilidad de capturar un mayor nimero de clientes; realizar negocios colaterales
y ampliar los servicios a sus cusentahabilentes; agilizar la operacién crediticia; disminuir
costos operativos, e incorporar a la micro y pequefia empresa a los mecanismos de la
banca electrénica.
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NAFIN, ante la queja de los intermediarios financieros por la cuantiosa cartera vencida,
por falta d8 pagos oportunos de las micro y pequefias empresas, ha tenido que
Instrumnentar un "bono cupdn® que otorgaré a los empresarios mencres que satisfagan
clartos requisitos, tales como que la emprasa tiene la posibilidad de ser mas productiva,
cuando esta al borde de la quisbra, y que éste nueve crédito no se destine para el pago
de susldos y salarios; lbgicaments, sélo un tercio de estas emprasas cubre este
requisito y el resto queda en situacion de desaparecer.
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CAPITULO IV CORREC DIRECTQ, UNA ALTERNATIVA PUBLICITARIA PARA LAS
EMPRESAS MICRO. PEQUENAS Y MEDIANAS

V.1 Correo directo, una alternativa

Actualmente, la empresa publicita sus productos a través de diarios, revistas, televisidn,
cine, carteles, vitrinas, exposiciones y correo directo. Este ultimo, empieza a tener auge
en México, aunque en algunos paises de Europa, Sudamérica y ciudades de Estados
Unidos es una forma efectiva de publicitar productos desde hace varios afios.

La presente investigacién busca probar que el Correo Directo es una alternativa
publicitaria efectiva para la empresa micro, psquefia y mediana de nuestro pais.

La publicidad cuenta con muchos canales de comunicacidn colectiva por los que se
hace llegar al plblico una serie de mensajes de bienes y servicios que pueden satisfacer
las necesidades de éste; sin embargo, el flujo de informacién es cada dia més elitista
porque los precios de [0s anuncios, al ser insertados en cualesquiera de los medios de
comunicacion, son slevadisimos.

La Micro, Pequefia y Mediana Emprasa mexicana es uno de los subsectorss més
importantes de! pafs, pero aunque se han creado diversos planes y programas para
apoyar la productividad en la misma, no se ha logrado la optimizaci6n debido a diversos
problemas, entre ellos, el desconocimiento de la forma de promover sus productos o
servicios para venderlos més rdpidamente obteniendo ganancias y asf hacerla crecer.
En un estudio realizado por el CONALEP se instruye someramente al empresario a
valerse de la mercadotecnia para saber combinar el producto o servicio de su negocio
con el precio, lugar y promacion que utilizaré para poder transformar en realidad la meta
de satisfacer al cliente y obtener ganancias.27

_Asimismo, le dan informacién sintetizada de !0 que es ta publicidad, pero no aportan
datos para que el empresario conozca fa mejor manera de promover su producto ©
servicio; se limitan a comentar el término promoci6n: informar a los clientes acerca del
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producto por medio de la mercadotecnia como por ejemplo venderlo personalmente o
por publicidad.28

La Cémara Nacional de Comercio (CANACO), a través de su érgano de difusién,
Comercio, estimula a los Micro, Pequefios y Medianos empresarios a invertir en
publicidad. Incluso los medios de comunicacidn masiva ofrecen sus servicios publici-
tarios dando a conocer las ventajas que ofrecen a aquélios que se anuncien, sin
menclonar costos de los espacios publicitarios.

En nuestro astudio, en el primer capftulo hemos dado a conocer los costos por la
compra de espacios publicitarios en los distintos medios de comunicacidn masiva, para
que los empresarios del subsector menor comparen las ventajas y bondades que
ofrece el Correo Directo,

V.2 Correo directo en el Servicio Postal Mexicana

El correo es ef vehlculo de la publicidad posta! y representa una gran oportunidad para

el anunciante, debido a las posibilidades que le brinda y lo moderado de sus costos.
~ Dasafortunadamente, el servicio de correos tiene una mala imagen y tal vez ain no es

muy eficiente en los casos de cartas depositadas en buzones lejanos. Sin embargo, el
- SEPOMEX esté reorganizandose para lograr la autosuficiencia econdmica y ésta sélo
podra obtenerla mediante la mejoria en todos los servicios, primordialmente la entrega.
Mejorar los servicios a grandes usuarios (incluyendo Correo directo) tiene prioridad.
Se recomienda preparar los envios en volumen (miles de piezas); si se tramita un
Permiso de Depdsito de Propaganda Comercial (PDPC), si los sobres llevan las
leyendas requeridas, sitodas !as direcciones tienen su cédigo postal, y sise preclasifica
por centros de reparto, SEPOMEX hace llegar la mayor parte de la correspondencia en
24 horas y e resto en unméximo de 72 horas.

Los envios a Monterrey y Guadalajara llegan en un plazo de cinco dias.
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Las tarifas nacionales del Correo se dividen en:

a)lmpresos en general, segln el peso de la pieza, a partir de N$1.20 por los primeros
20 gramos.

b)Publicaciones periddicas, con su permiso correspondiente, a N$1.00 por cada 500
gramos (preclasificada).

c)Propaganda comercial, con su permiso anual y autorizacion por depésito, a N$0.70
por los primeros 20 gramos.

Un malling (envio) debe tener como contenido bésico:
a)Un sobre

b)Una carta explicativa

c)Un folleto ilustrativo

d)Un cupdn de respuesta con sobre de respuesta o sin él, pero facilitando al méximo
la contestacién.

TARIFAS

El minimo de nombres que se maneja es de 3,000.

En voldmenes mayores de 7,500 se aplican tarifas reducidas.

El costo de los portes postales se cotiza segin las tarifas oficiales de SEPOMEX.
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Hay cinco clases de envios por correo en México. La primera clase es lamas costosa,
exceptuando ia entrega inmediata, y tiene prioridad sobre las otras clases. Se entiende
por correspondencia de primera clase: las cartas, las tarjetas carta, las tarjetas postales,
en general toda clase de escritos cuyo texto tenga caracter actual y personal, ya sea
que circulen en sobre o envolturas, abiertos o cerrados. En esta clasificacién postat
entra el Correo directo, objeto de nuestro estudio.

Requisitos que debe llenar quien se interese en este tipo de servicio: dirigir una solicitud
alaDireccion General de Correos precisando el nimero de tarjetas o sobres que pondré
en circulacién, como promedio, mensualmente.

Al obtener la autorizacién, debe constituir un depésito gue fa misma Direccidn General
" fija, y ademds, pagar una cuota especial por este servicio.

En la legislacién de Correos existe un apartade dedicado a la publicidad que dice
textualments: *Por cada depbsito de propaganda comercial en cantidades de mas de
500 piezas siempre que seands peso y dimensiones iguales y se presenten por destinos
directos, su costo seré de:*29

Peso en gramos de 500 a 3000 piszas
Hasta 20 N$1.10
De21ag0 N$1.40
de 512100 N$1.90
de 101 a 250 N$3.10
de 251 a 500 N$5.50
VIA AEREA

Hasta 20 N$1.30
de21a50 N$1.50
de 512100 N$2.70
de 101 a 250 N$5.10
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* do 2512500 N$9.40

Permiso por afio nominal; N$300.00

El Servicio Postal Mexicano ofrece nuevos servicios, entre ellos: Mexpost, mensajeria
acelerada naclonal e internacional: la correspondencia se entrega en la misma ciudad
en 24 horas; a nivel nacional en 48 horas, y a otros paises en 72 horas. Pagpost ofrece
tres tipos de servicios: paqueteria registrada, registrada con seguro postal y paqueterfa
registrada con seguro y rembo!so. Rapidpost, un nuevo serviclo de mensajeria con tres
modalidades: urgente, |a entrega se efectiia en el primer dia de depésito. rapido, la
entrega es un dia después del depésito. Programado: la entraga de los envios se hate
en forma escalonada, sin que rebase los tres dias después de su depésito. Aeropost,
servicio de despacho directo de correspondencia de primera clase via aérea.
Agropost y Buzones Expresso van de la mano, puesto qua la correspondencia depo-
sitada en 8305 buzones es enviada por Aeropost, previa clasificacion y registro. El
Buzdn Expresso se ha instalado en avenidas, tiendas de autoservicio, centros comer-
clales y bancarios de la ciudad de México y &rea metropolitana. Tiene por objetivo la
captacién, recoleccidn y distribucion de la correspondencia local y foranea entregadas
enun plazo de 24 horas después de su depdsito, si éste ocurre antes de las 16:00 horas
de cada dia.

Afin de que la camparia publicitaria tenga éxito, se debe tomar en cuenta a las épocas
poco propicias para vender por correo:

1.-De diciembre a enero, por a saturacién que el Servicio de correos observa y que
retrasa la entrega de los envios,

2..Marzo o abril, si coinciden con la Semana Santa.

3.-E! periodo de vacaciones de julio y agosto, pues las familias se van de vacaciones y
la gente no tiene disposicién para contragr compromisos econémicos.
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V.3 Posicion del Correo directo en México

Debido &l desconocimiento del micro, pequeiio y mediano empresarlo mexicano del
uso publicitario del Correo directo, alin no se ha generalizado esta forma de publicidad
an México. Banamex, Carnet y Bancomer han iniciado, através de sus representantes,
una campania para convencer a (os nagocios afillados de que realicen promociones por
madio del Correo directo. Los resuitados de esta camparia han sido buenos y cada vez
més negocios se interesan por esta forma de publicidad. £} banco fes ofrece a sus
clientes promover sus articulos en catalogos o folletos. Si el cliente o desea, los articulos
son publicitados por la comercializadora con la que el banco tiene acuerdos.

Lasegmentacién del mercado que realiza la Agencia de Correo dirscto bancaria permite
a los negocios afiliados a este servicio incrementar sus ventas, debldo a que el banco
conoce con exactitud las posibilidades de crédito de sus tenedores de tarjetas. Los
productos adquieren imagen y presencia ante el posibla cliente que paga e! producto
o servicio con su tarjeta de crédito.

Estaestrategia publicitaria, situvieramas ditusion, lograria penstrar en elmercado como
la forma idonea de hacer publicidad para aquellos empresarios que no cuentan con la
infraestructura suficiente ni el capital para hacerse publicidad.

En la actualidad, se intenta implantar Ia técnica del Gorreo Directo; algunas pequerias
empresas hacen esfuerzos por tograrlo.

La empresa Formula Mégica envia su publicidad sélo a través del Correo, de manera
llamativa. Textualmente, dice asi:

*Ahora con la competencia que se avecina, todos los empresarios quisieran una
Iférmula magicat para:
--aumentar su cartera de clientes.



--consolidar su posicién en el mercado.

--utilizar un medio publicitario que no fuese tan repetitivo, que llegue solaments a
prospsctos realss, sin tener que pagar por el desperdicio.

--que no pase desapercibido entre tandas de comerciales o paginas de anuncios.
--que pueda medir el costo/beneficio de cada peso invertido.

--obtener mejores resultados con menos presupuesto.”

Para contratar los servicios que ofrece la agencia Férmula Mégica, lo Gnico que el cliente
debe hacer es marcar los teléfonos 3 99 47 55,399 47 67,527 07 39y 527 8167, de
la gerencia de ventas.

También la emprasa Espacio Creativo sé dedica a la publicidad por medio de! Correo
Directo, Esta agencia se ubica en Tlaxcala 71 A, Col, Roma Sur CP 06760, Teléfonos 5
848175y 56436 26.

Es evidente que la publicidad a través del Correo Directo empieza a tomar auge en
México.

V.4 Las Agencias de Publicidad
La agencia de publicidad es una arganizacion independiente, integrada por personal
creativo y de negocios que desarrolla, prepara y coloca la publicidad en los medios

anunciadores, en nombre de empresas vendedoras que buscan clientes para sus
bienes y servicios. 30
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" En México, las agencias de publicidad ain no han emprendido camparias agresivas
para convencer a los qus hacen uso de sus sexvicios, debido a que han concentrado
sus esfuerzos en caplar cuentas que les dejen cifras millonarias por concepto de la
elaboracién de campafias que més tarde dan a conocer en los medios de comunica-
cién. En este caso, ef Correo directo es una forma poco viable para las publicistas,
porque los costas de fa elaboracién de una campada les dejaria magros ingresos, quiza
los clientes sdlo se interesarian en que les crearan el concepto del material que
imprimirn més tarde para luego enviarlo por su cuenta o por medio de los servicios
bancarios. Las agencias publicitarias, hasta el momento, no cuentan con listas de
posibles clientes a quienss se les puada enviar publicidad.

En otros pafses, Estados Unidos, Inglaterra, como ya mencionamos, la cuna del Correo
dirgcta, existen comparilas especializadas y agencias de Correo directo que se encar-
gan de llevar a cabo este tipa ds forma de publicidad que se basa en la informacitn o
fichero que se tenga del piblica consumidor, dividida en varios perfiles commo son:
1.Tamafio de la compatila:

a)Facturacion arual

b)NUmero ds empleados.

2.Giro de la compariia:

a)Agricultura

b)Comercio

c)Minerfa, stc.

3.Lista de ejecutivos que ocupan pusstos clave en las empresas:

a)Presidentes

b)Vicepresidentes

c)Director general, ste.

ESTA TESIS MO DERE
SALIR DE LA BIBLIOTECA

9



4.Listaresidencial segmentada por nivel socioecondmico, clasificadaen A, AAy AAA,
De esta manera se puede segmentar el mercado de acuerdo con las caracteristicas
del producto y del consumidor logrando asi la efectividad de la estrategia planteada
o utilizada en el envio.

Hasta el momento existen pocas comparnias dedicadas a este tipo de actividad,
debido a la falta de listas de clientes por nivel socioeconémico que permitan conocer
qué penetracién en el mercado pueden tener los productos o servicios que se ofertan,
ya qua el correo directo basa su centro de operacionss en las listas de clientes para
hacerles llsgar ia publicidad de los anunciadores. Aunque, los bancos mexicanos han
sabido aprovechar al méximo esta alternativa publicitaria, ya que cuentan con una
lista interminable de clientes que son los tenedores ds tarjstas de crédito y consumi-

dores en potencia de diversos productos.

En 1970 lue creada la primera empresa mexicana dedicada a las ventas por Correo
directo, denominada Promoclave. Por esta razén la hicimos cobjsto de nuestro
estudio.

Inicié sus actividades a pequena escala. De su primer folleto promocional solo
imprimieron mil ejemplares que fueron distribuidos entre sus clientes mas allegados;
en &l presentaron diversas alternativas de regalo que los negocios padian hacer a
sus clientes y colaboradores durante la temporada navidena.

Los envios de la publicidad, en forma ds folleto, los hacfan a través del correo. El
experimento logré un éxita inusitado y Promoclave continio probando hasta deter-
minar los meses idéneos para hacer sus envios publicitarios. Liegaron ala conclusién
de que sus folletos serian bien recibidos por los clientes potenciales en abril con
ofertas de primavera; a fines de junio, para promover articulos de verang-otofio, y al
terminar octubre para editar ofertas de Navidad.
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Promoclave Unicamente se dedicé a promover articulos diversos de los clientes que
se anunciaban en su revista. Tiempo después, la empresa se inicié como comercia-
lizadora de articulos diversos y obtenia el 35% de ganancia con las ventas. Asi se
convirlieron en la primera comercializadora de productos que utilizaba catélogos para
venderlos y folletos como medios para darlos a conocer al plblico consumidor.
Aunque la emprasa realiza una doble funcién: la primera, coma un medio publicitario
de las' empresas que requieren de sus servicios; muchas de ellas son micro,
pequefias y madianas empresas que no cuentan con la infraestructura suficiente para
realizar grandes gastos publicitarios. La segunda, como comercializadora. Compran
el producto al empresario, desconténdole al articulo el 35% de su valor, mismo que
significa la ganancia para la compaiiia, y le cobran al cliente el anuncio, a la mitad de
su valor; asf logran una doble ganancia para la empresa, pues el empresario logré
vender sus existencias y aia vez publicitd su producto.
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V.5 Campanas publicitarias por Correo directo
La forma en que se realizan las camparias publicitarias por Correo directo es sencilla,
no sélo como comercializadora ya que lo Gnico que el empresario necesita es tener una
organizacion detallada de los tismpos en que debe iniciar y terminar una promocidn.
Nuestro estudio lo enfocamos hacia una comercializadora, por ser, hasta el momento,
una de las mejores opciones para publicitar los productos, al tener acuerdos con los
bancos que cuentan con listas actualizadas de clientes potenciales. La institucion
conoce bien el manejo que hace de su crédito cada tarjstahabients, su potencial
econdmico y ademds su edad, lo que determinara sus gustos potenciales.
Enloque serefiere al aspecto publicitario, Promoclave, a través de BANAMEX, consigue
acada uno da los clientes que desean promover sus productos o servicios a través de
la comercializadora, El comprador se comunica directamente a los teléfonos de
Telemarketing, y Promoclave efectuara la venta, entrega y cobranza de la mercancfa,
actuando como distribuidor y responsable ante el consumidor, por lo cual la empresa
obtiene un porcentaje en las ventas. ’
Para realizar una camparia por Correo directo, Promoclave se dedica a buscar a sus
posibles clientes, cuando no son enviados por el mismo banco, con seis meses de
anticipacién, para que puedan promover dentro del folleto 27 productos de diversa
indole y que muy pocas veces se ven én el mercado; la mayoria son novedadss de
"importacion.
La comercializadora realiza el estudio fotogréfico correspondiente a cada uno de los
productos, contratando a fotdgrafos especializados en larama de fotografia publicitaria,
quienes por instrucciones del gerente de ventas de la compafifa Promoclave buscan o
crean el concepto idéneo que resalte visualmente las cualidades o beneficios del
producto o servicio que se ofrece. Después, se selecciona la mejor fotografia para
imprimirla, déndole a cada producto su lugar, sin que opaque a los demés para que
cada uno luzca atractivo. Los textos utilizados para la promocién son cortos, explican
los beneficios del bien que se compra, de manera sencilla, precisa y concreta. Lo més
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importante es precisar el precio, asl que éste se imprime en “negritas* en el tamario
necesario para que el posible comprador no se olvide de los précios det articuio o
artfculos de su eleccién.

V.5.1 Andlisis de muestras de envio

El micro, pequefio o mediano empresario pusde promover caulquier producto por
medio de los folletos que realiza Promoclave, siempre y cuando éste sea autorizado
por el banco que enviara la promocion dentro de los sobres de los estados de cuenta
de sus tarjetahablentes.

En el muestrario que se ofrece para abril, mayo y junio de 1993, que es la vigencia de
uso del folleto, se promocionan un juego de ejercitadores musculares, unisex; un cepillo
con motor para regadera y tina; una secadora de cabello, mural; un removedor de
callos; una locién capilar para evitar el adelgazamiento del cabello; tratamiento antia-
rrugas por dos meses; equipo de terapia de baja frecuencia; aparato revitalizador facial;
coleccién de seis videos que contienen los misterios del mundo; portafolios de aluminio;
la historia de México contada en casetes; modular electroband 800H; soportes para
television y video; soporte de pared para horno de microondas; escritorio libertad;
pulidora para el auto; espejos de bafio irompibles con amplificacién variable; ventilador
de torre; mesa multimicro; purificador de agua para tinacos y cisternas; vaporizadora
que plancha cualquier tipo de ropa; lavadora Westinghouse para nueve kilos de ropa;
paquete de seguridad que contiene alarmas para ventanas y puertas del hogar;
potabilizador de agua; sillay burro de planchar; unidad de lavado y secado Westihg-
house; portafolios con 34 piezas para urgencias del automovilista; siper maquina de
coser Y tijeras de poder; maletin de herramientas y material con 210 piezas; radio
multibanda con sonido da televisién electroband; modular miniatura electroband; juego
de navajas, maquina para hacer café expressy capuchino; freidorade nuevatecnologia,
y un jusgo de cocina.

En el folleto ademés se incluyen las promociones de los negocios que hacen posible
que el Correo directo sea un negocio redondo para los que participan en él, como



Banamex, Promoclave y Estafeta que unidos logran llegar a un nimero mayor de
clientes potenciales.

Cuando Promoclave se incluye dentro de la promocion de su folleto, destaca su
publicidad para interesar en sus saervicios a otros micro, pequefios o medianos
empresarios que desconocen la manera como se maneja la empresa, esto les ha
redituado muchas ganancias.

En lo que se refiere a la publicidad de Estafeta, &sta se encarga de hacer los envios al
interior de la Replblica. La comparifa que realiza el folleto inserta también las adverten-
cias al consumidor, en caso de fallas, cancelacionss o devoluciones del producto,
mismas que imprimen en otro color para que resalten a la vista del cliente.

Para hacer uso del servicio, como posible comprador, la empresa incluye impresos a
dos tintas, rojo y gris, los teléfonos en fos que se puede establecer comunicacién y
estas son las leyendas que interesan alin més a quien desea hacer una compra:

a)Tenlendo a la mano su tarjeta Banamex, marque los sigulentes teléfonos en el drea
metropolitana de la ciudad de México: 5 50 79 33, 5 50 34 66, 5 50 48 09, 5 48 83 30,
Del interfor de! pals marque sin costo a través del servicio lada 800:

91 80000 199, 91 800 00 237 y 91 800 00 258.

. b)Una vaz que marque nuestros teléfonos, sienta la tranquilidad de que le atendemos
con gusto y amabilidad aclarando cualquier duda sobrs los productos anunciados y el
servicio que ofrecemos.
c)indique los productos que desee adquirir; el costo por concepto de flete le serd
informado seguin los productos y el lugar de entrega.
£l importe de su compra lo cargaremos automaticaments a su tarjeta Banamex al recibir
usted su mercancia en el drea metropolitana ds la ciudad de México.
£l cargo para pedidos al interior del pals se efectuara a los cinco dias de |a fecha de
embarque.



" 1V,6 Cémo realizan los bancos las campaias publicitarias

En México, los bancos haniniciado la publicidad por Correo directo por envios postales
asociados afadiéndole una variante: ofrecen servicios de promocidn a los negocios
que estén afiliados ala institucién para que éstes vendan sus productos o servicios con
la condicionante de qus los clisntes hagan sus compras pagando con (a tarjeta de
crédito bancaria. La institucion se reserva el derecho de aprobar o no la promocién del
producto; silo hace, el negocio estd obligado a entregar la publicidad impresa enfolletos
o catdlogos en un plazo de treinta dias, para su envio. '

Requisitos que el banco exige a quienss contratan este servicio:

1.Datos generales de la compafrifa.

2.8ervicios solicitados.

3.0bjetivo.

4.Estrategias de promocidn y medios publicitarios.

5.Mss (es) o vigencia de la promacion.

6.Referencias bancarias.

7.Referencias comerciales (proveedores y distribuidores).
8.NUmero da afiliacién con tarjetas de crédito.

9.Nimero de cuenta de cheques con la institucion.
Alasolicitud se anexan los siguientes documentos de la compariia que desea promover
sus productos o servicios.

1.Copia de acta constitutiva.

2.Copia de alta en Hacienda (RFC).

3.Muestras impresas o descripcién del producto a promover.



IV.6.1 Relaciones de los bancas con la comercializadora

Para realizar una campadia bien disefiada por Correo directo, el micra, pequeiio y
mediano empresario debe acudir a profesionales para que éstos le elaboren los
catélogos o folletos de sus articulos, pero lo anterior eleva los costos de la campaiia,
lo que deteriora las ganancias de quien realiza la promocién,

En México, los bancos han hecho acuerdos con las comercializadoras de productos.
Citaremos a Promoclave por ser la empresa que nos auxiiié para nuestro estudio. Esta
Comparifa comercializadora se encarga de todo lo que se refiere al disefio e impresion
de ta promaocidn.

El micro, pequerio o mediano empresario puede hacer por su cusnta la camparia
publicitaria, aunque quizé no con los mismos resultados que los que se abtienen con
los bancos, por el desconocimiento de la segmentacion def mercado.

Cuando se decide llegar por Correo directo 2 un elevado nimero de personas, se tienen
costos que superan por mucho las posibilidades de obtener resultados positives.

Captar por ejsmplo, & un milldn de personas con un Correo directo a través de una
campafa bien diseriada puede significar una inversion superior a fos dos millones de
nuevos pesos, debido a la cantidad de egresos necesarios para dar a conocer el
producto. Pensemos en 6! disefo gréfico, elaboracidn de originales fotomecénicos,
imprestdn de folletos o catélogos, el ensobretado, fa compra de las listas de posibles
clientes (aunque en México en este aspecto no se ha lograde hacer una depuracién de
clientes porque las agencias que expenden este tipo de fistado no los actualizan
regularmente).



Una de las agencias que se encarga de realizar listas de clientes es Mega Marketing,
con quien tiene contratos Promoclave. Dicha empresa vende Unicamente nombres y
direcciones de empresas con los nombres de sus principales ejecutivos, aungue no se
puede confiar en que sus datos estén sismpre actualizados.

Promoclave tiene una devolucién de un 15% de la correspondencia que en su nombre
envia Mega Marketing. Ei cliente de esta empresa debe imprimir el material que se
enviar4, ensobretarlo y pagar los portes del correo. La funcién de este negocio es sélo
enviarlo a las personas que tienen en sus listas.

En su promocién, Promoclave escribe que “Los follstos que se anexan a los estados de
cuenta de los tarjetahabientes bancarios son recibidos por el sector de la poblacidn del pafs
que cuenta con el més alto nivel socioscondmico. De acuerdo al nimero de ediciones y
nimero de efemplares que se editar&n, més de 6 millones de personas conocerén y podrén
solicitar el producto con cargo automético a su tarjeta de crédito".31.

En su programa para 1993, en lo que se refiere al folleto para los tarjetahabientes
BANAMEX, Promoclave ofrecid a sus clientes:

Tiraje certificado de 2.500,000 ejemplares.

Distribucién por Correo personalizado anexando el folleto en los sobres de los estados
de cuenta de todos los tarjetahabientes BANAMEX de la Repliblica Mexicana.
Tamario del folleto extendido: 10.5 por 41 cm.

NUmero de espacios disponibles para anunciar productos: 27.

Meses para el envfo: enero, abril, julio y octubre.

Asf, los empresarios que se anunciaron en alguno de estos meses insertaron su

publicidad doce dias hébiles antes del mes antsrior. El costo por pubiicitar su producto
fue de N$9,500.00 (nueve mil quinientos nuevos pesos).32.
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En comparacién con los otros medios de comunicacion, una promocion a través del
Correo directo fue mas econdmica y efectiva debido a la segmentacién del mercado
que realizd el mismo banco que envio la promocién sélo a sus mejores clientes, los qua
nunca se atrasan en sus pagos; algunos tienen un crédito de dos mil nuevos pesos,
otros, hasta de 14 mil nuevos pesos.
Promoclave también edita revistas, una de ellas a cargo de ia smpresa, y otra de comin
acuerdo con el banco.
En este caso citaremos la revista bancaria, La empresay la institucion de crédito realizan
la siguiente promecion:
"Se seleccionan directorios de tarjstahabientes que cuenten con limites de créditos
superiores. De acuerdo con los datos proporcionados por los bancos, tenemos que el
perfil de las personas seleccionadas para que se les envie la revista es el sigulente:
Limite de crédito promedio, N$50,000.00
70% hombres.
30% mujeres.
60% entre 25 y 45 afios.
30% mayores de 45 afos.
Nivel socioecondmico, ABC.
La revista cuenta con tres ediciones: abril, junio y octubre. Su tiraje es da 150 mil a 200
mil ejemplares. Si el cliente decide anunciarse por su cuenta, el costo del espacio es
més elevado. Si hace un acuerdo con la comercializadora, dejéndole a ésta una
ganancia de 35%, el costo del anuncio se raduce a la mitad.

Publicidad Venta de producto
Pracio por pagina N$23,500.00 N$12,000.00
Media pagina N$13,000.00 N$6,500.00
Cuarto de pagina.  N$6,250.00 N$4,000.00
2a. y 3a. de forros N$28,000.00
El cierre de cada edicion de las revistas se realiza en marzo, mayo y septiembre.



V.7 Segmentacion del mercado

El folleto llega a todos los tarjetahabientes de ta Reptiblica Mexicana, aunque dnica-
mente se hace un tiraje de dos millones 500 mil ejemplares del mismo, debido a que el
banco tiene blen seleccionados a sus mejores clientes que siempre estan al corriente
de sus pagos. En la promocién nunica se incluye a clientes morosos o los que tuvieron
algtin preblema con la institucidn crediticia, por esta razon el Correo directo ha tenido
una buena acogida en el mercado mexicano. En lo que se refiere a los productos, el
cliente compra cualquiera de ellos, aunque tiene marcadas excepciones, como las
ventas de zapatos, ropa y obras de arte, que no son incluidas porque fracasaron un
par de vecas, segln informacion de Promoclave.

En el caso del folleto con vigencia de abril, mayo y junio, en su mayoria son articulos
que no tienen temporalidad y pueden ser usados en cualquier momento; su atractivo
es la novedad de sus usos: muchos son unisex; otros son Gnicamente para mujeres.
Larazdn por laque se realizaeste tipo de promocion en el folleto es que la segmentacion
del mercado es la siguiente:

Limite de crédito promedio de los tarjeatahabientes, N$14,000.00.
70% mujeres.

30% hombres.

60% entre 25y 45 anos.

10% menores de 25 afios.

30% mayores de 45 afos.

Con esta segmentacion, todos los productos cuentan con un mercado potencial de
aceptacion, lo que ha redituado infinidad de ganancias a la comercializadora,
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IV.7.1 Respuesta

Et ingeniero Adolfo Gémez Dena, gerente comercial de fa firma, explicd que 'La
respuesta que han recibido por parte de los compradores todos aquellos que se
promovieran a fravés de nuestros servicios ha sido magnifica. Nosotros como comer-
cializadora no podemos precisar las cantidades que hemos vendido de cada producto,
son datos confidenciales, aunque no llevamos un registro porque nNo contamos conun
sistema de cémputo que nos permita conocer exactamente nuestras existencias en la
bodega, porque cuando se nos agota un producto, lo Unico que hacemos es volver a
llamar al proveedor para que nos surta y asi no tenemos un gran margen de pérdidas,
lo que nos ha ido consolidando cada dia mas en en negocio del Correo directo.

*El Carreo directo si funciona porque nosotros contamas con una gran organizacion y
muchas alianzas con otras compariias, como Banamex y Estafeta que nos mantiensn
adslante de las compaiifas que se incian en este negocio.

Considero que lo mas importante es hacer una seleccién de productos novedosos para
el mercado mexicano con precios accesibles para los posibles compradores. La ventaja
de ofreceries el crédito nos da mas posibilidades de realizar transacciones.

En cuanto a los productos que se deben promover, puede ser cualquiera que no sea
ropa, calzado y obras de arte. Las novedades de importacion son bien aceptadas y
estén limitadas tan sélo por laimaginacion del que importa las mercancias”,



V.8 Publicidad de respuesta directa

Através de ella, sl anunciants trata de comunicarse con 6! posible cliente por medio de
un cupdn que debe reilenarse y remitirse por correo. "Esta categoria incluye cualquier
publicidad cuyo prop6sito sea generar respuestas”,33.

La publicidad de respuesta directa la vemos inserta en diferentes revistas especializa-
das, donde es muy comin ver publicados cupones impresos para adquirir una
diversidad de productos, que van desde discos hasta libros sobre diferentes temas.

La revista Selecciones del Reader's Digest incluye en sus péginas la publicidad de
respuesta directa.

Muchos anunctantes prefieren, para sus comerciales, la publicidad de respuesta directa
impresa, aunque !a radio también atrae a los posibles compradores; en los Gltimos afios,
sobretodo, el la estacion KEQK, La Hora de México, no es dificil encontrar comerciales
de respussta directa, en los que se busca personal para labores de mantenimiento. "La
radio logra provocar respuestas directas cuando el anuncio esta disefiado para tal
fin".34, aunque este medio tampoco ha sido explotado al méximo de su capacidad,
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iV.9 ENTREVISTAS DE CONTROL

Para constatar la efectividad de la publicidad por Correo Directo, entravistamos a tres
empresas: micro, pequeria y mediana. Asf respondieran a nuestro cuestionario:
1.-Nombre de la empresa

--Jaleas y mermeladas a la mode de Claire.

2.-Nombre del duerio de la empresa

--Claire Roisin Marit.

3,-Direccion

-Camino a la piedra del corral 22, Tepepan. Delegacion Xochimilco. Teléfono 666 38 02.
4.-Su empresa estd considerada como micro, pequeiia o mediana '
-Micro empresa.

5.-¢Cuéntos trabajadores tiene su empresa?

--Siete, por ahora.

6.-£Cémo conocid la técnica publicitaria del Correo Directo?

-Mi esposo esté relacionado en el ambients de la publicidad y tiene amigos en

Promoclave, quienes nos ofrecieron anunclarnos. E! espacio nos lo dieron a buen
precio, por eso aceptamos publicitarnos.

7.-40esdoe cuando utiliza esta técnica publicitaria?
- --Es el primer aiio que la usamos porque nuestra empresa tiene poco de constituida.
8.-4Como le ha funcionado esta forma de publicidad a través del Correo Dirscto?

--Logramos dar a conocer nuestros productos en la temporada navidefia y hemos
alcanzado buenas ventas, aunque sélo hemos publicado un anunclo.

9.-tAdemas de esta técnica, utiliza otras formas de publicidad?

--Nuestra empresa se basa en la publicidad hablada. También nos anunciamas en la
revista del World Trade Center.
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10.-¢Por qué utiliza e! Correo Directo?
--E£5 una buena forma para darle imagen y pressncia a nuestros productos.
11.-4Seguira utiiizando esta forma de publicidad?

--Sf, porgue creo en elia. Ademnas es una manera muy sencilia de vender. La gents no
tiene que salir de sus casas para ver nuastro producto.

12.-LRecomendaria esta téenica publicitaria para otras empresas?
--8f, porque es una buena opcién publicitaria.
13.-¢Abate costos publicitarios el Correo Directo?

-8, porque los comerciales en otros medios, cuando 1os intentd hacer me resultaron
muy caros, debido a que no cuento con el presupuesto suficients para hacer publicidad,
14,-¢Tiene vendedores?

--Gontratamos vendedares por temporadas, mas no tenemos vendedores.

1.-Nambre de fa empresa

--Enfriadores y calentadores para agua purificada, URE, S.A.
2.-Nombre def duefio de la empresa

--Benigno Atela.

3.-Direccidn

--Privada de la Soledad 20, colonia Pantaco. Delegacién Azcapotzalco.
4.-Su empresa esté clasificada como micro, pequefia o mediana
--Pequefia.

5.-¢Cuantos irabajadores tiene en su empresa?

--40.

6.-4Como conocid la técnica publicitaria del Corraa Directo?

--La smpresa Promoclave, desde su creacidn, nos ofrecid sus servicios y como nos
funciang, la seguimos utilizando. : :
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7.-¢Desde cuando utiliza esta técnica promocional en su empresa?
--Diez afios.

8.-£Comao les ha funcionado el Correo Directo?

--Muy bien. Le debemos el 40% de nuestras ventas.

9.-¢Ademés del Correo Directo, qué otras formas de publicidad utiliza?
--Anuncios en periddicos, revistas y directorio telefénico.

10.-¢El Correo Directo hace las veces de los vendedores?

--8f, nosotros no tenemos muchos vendedores para promover nuestros productos.
11.-¢Seguira utilizando el Correo Directo para su publicidad?

--Si, porque nos ha funcionado.

12.-¢Recomendaria el Correo Directo para otras empresas?

--i, porque es muy sfectiva.

13.-4En comparacién con ofros medios, como abate costos e! Correo Directo?

--L.os anuncios en periddicos y revistas son mucho més caros. Claro, dependiendo del
medio en que Nos anunciemos.,

14.-4Cudntos vendedores tiene?

--Alrededor de seis. Para nuestras ventas nos basamos en el Correo Directo.

" 1.-Nombre de la empresa
-TELRAD, S.A.de C.V.
2.-Nombre del duefio de la empresa
--Varios duefios.
3.-Direccion
--Avenida San Esteban No.2. Colonia El Parque. Naucalpan, Estado de México.
4.-Su empresa esta clasificada como micro, pequefia 0 mediana

--Mediana.



5.-4Cuantos trabajadores tiena?

--253, ‘

8.-¢Cémo conocid fa téenica publicitaria det Correo Directo?

-Por el uso que hacen de él otras empresas.

7.-4Desde cudndo utiliza esta técnica promocional?

~Cuatro afios.

8.-4Cémo §e ha funcionado &l Correo Directo?

~-En relacion con la inversidn en otros medios, ¢! resultado es bueno.

9.-tAdemas de esta técnica, utiliza otras formas de publicidad?

--Sf, Radio, televisidn, peribdico y revista.

10.-4Par qué utiliza el Carreo Directo?

--Porque es una buena opcidn para darnos a conocer en un mercado ya definido.
11.-¢Se han inctementado sus vantas con el Correa Directo?

--Se ha usado para reforzar las ventas.

12.-{Seguird utiizando esta forma de publicidad en su empresa?

--8f, porque al igual que la revista, estd enfocada a un publico definido.
13.-¢Recomienda esta técnica publicitaria para otras empresas?

--Es una huena opcidn. Claro, dependiendo del mercado al que quiera llegar.
14.-{Abate costas esta técnica de publicidad?

--8i, parque cuando hacamos nuestros anuncios por medio de agencia publicitaria, nos
cuestan aproximadamente 95 mil nugves pesos. En comparacion con medios como la

televisién, donde hay que realizar el comercial y lusgo transmitirlo, es mucho mas
barato. En cuanto a fas revistas, se ahorra mucho dinero.

15.-¢Tiene vendedares?

-Existaunafugrzadeventas, yaque el publicitarse nosiempreseusapara vender directamente,
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La glaboracién de estas encuestas aplicadas en tres emprasas representativas de la
micro, pequeiia y mediana empresa, se formularon para detectar en cierto momento el
estado que guarda el Correo directo como medio de publicidad en este importants
subsector menor; para esto se procuré que los instrumentos de medicién fueran
planteados de manera sencilla, sin ambigiiedades, procurando una respuesta concisa.
Al término de la aplicacidn de esta encussta, las respuestas fueron procesadas y
arrojaron puntos coincldentes en que el Correo directo si se usa en algunas de las
empresas objeto de nuestro estudio. Las industrias que manejan este medio publicitario
han logrado resultados satisfactorios, al incrementar sus ventas directas; es un medio
ecandmico y sencillo, ampliamente recomendable como una alternativa eficaz en
comparacion con otros medios de publicidad.



CONCLUSIONES

De acuerdo con lo expuesto en el prasente trabajo, me permito derivar las siguientes
conclusiones:

1.-Los principios de 1a conducta humana que permiten actuar a fa publicidad, son casi
tan antiguos como e! hombre mismo y la historia de la civilizacién humana contiene
ejemplos de publicidad casi siempre desde la primera pégina.

2.-Larelacion entre empresay publicidad se da desde los tiempos en que se publicitaba
un producto o servicio en forma oral; esto ocurié cuando el hombre fue capaz de
producir excedentes, ya sea de alimentos o utensilios. Surgieron asi los primeros
empresarios de la historia.

3.-Através de la historia de la publicidad, para promaver bienes y servicios han surgido
una serle de medios publicitarios impresos y electronicos cada vez més sofisticados,
cuyo Unico fin es inducir al pablico a consumir los productos anunciados.

4.-Las desventajas de la television son semejantes a las de la radio, La dificultad para
encontrar los horarios adecuados de transmisidn, el elevado costo del medio, la
produccion del comercial...

5.-El Correo directo es probablemente el més personal y selectivo de todos los medios
para hacer publicidad, debido a que llega al mercado con el cual el anunciante desea
establecer contacto.

6.-El Correo directo permite seleccionar el mercado mas potencial, una lista bien
clasificada debe proporcionar caracteristicas bien definidas de sus integrantes, para
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poder identificarlas con el peril del prospecto. Asl se podra enfocar mejor el mensaje
y el material promocional, 1o cual reduce el desperdicio e incrementa su efectividad.
7.-El Correo directo se constituye como ¢l cimiento de la mercadotecnia directa, que
tiende a eliminar les medios masivos para concentrarse mas en un contacto personal
y directo con el consumidor.

8.-La dindmica internacional caracterizada por una intensa competencia e interdepen-
dencia, requiere de una nueva estrategia empresarial.

9.-La micro, pequefia y mediana empresa, es célula basica del tejido productivo
nacional,

10.-Se propone en esta tesis para el subsector de la micro, pequena y mediana
empresa, la alternativa de! Correo directo, como una respuesta tangible para respaldar
la modernizacidn integral de las empresas menores, en el nusvo contexto de globaliza-
cién.

11.-Las circunstancias actuales presentan retos importantes para este subsector eco-
* némico: unmenor ritmo de crecimisnto en laactividad econémica, persistencia de altas
tasas de interés, asf como los impactos de la apertura.

12.-El gobierno de México, a través de diversos programas para apoyar a la empresa
menor, intenta que ésta se desarrolle y genere un mayor nimero de smpleos. Tal es el
caso del Centro NAFIN, creado para revitalizer la economfa del Pais.

13.-El Centro NAFIN sa olvida de uno de los puntos importantes y claves en una
empresa: la publicidad.
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14.-La Cémara Nacional de Comercio (CANACO) estimula a los micros, pequerios y
medianos empresarios para que inviertan en publicidad.

15.-La publicidad en los medios masivos de informacién es cara y sélo puedean recurrir
a ella las grandes empresas, por eso una alternativa viable para la micro, pequena y
mediana empresa de México es el Correo directo.

16.-El Correo es el vehiculo de la publicidad postal y representa para el anunciante una
gran oportunidad debido a las posibilidades que le brinday lo moderado de sus costos.

17.-El Correo directo es un medio eficaz para abatir costos de inversion en publicidad
y aumentar las ventas de las micro, pequerias y medianas empresas de México, pues
" aungue existen otros medios publicitarios, los costos tanto en medios electronicos
como impresos, son muy elevados y por tanto, inaccesibles para las empresas objeto
de nuestro estudio.

18.-En lo referente a los medios de publicidad alternativos, muchos de elios estan
[ntimamente relacionados con los medios de comunicacion social y por lo tanto, sus
costos no resultan favorables para la micre, pequefia y mediana empresa que busca
su desarrollo promoviendo sus productos en medios mas accesibles.

19.-El Correo directo ofrece al subsector menor una alternativa publicitaria para vender
mas facilmente sus productos, a partir de la segmentacién del mercado que los bancos
hacen, de acuerdo con la confiabilidad y solvencia de sus tarjetahabientes.
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GLOSARIO

Publicidad.-Téenica de comunicacidn miitiple que utiliza an forma pagada medios da
difusién para la obtencidn de objetivos comerciales predeterminados.

Markating o Mercadso -Sistema para planear, paner precio, promover y distribuir bienes
y servicios.

Empresa.-Unidad econdmica qus se sirve da la organizacién del trabajo y se dedica a
la transformacidn de bienes o prestacién da servicios.

Economia.-El &mbito de actuacién de la empresa.

Promocién.-Informar a los clisntes acerca de un producto por medio de la mercadotec-
nia,

Comerciales enthorarios rotativos.-Los que son distribuidos proporcionalmente durante

el horario de emisién de un canal.

Comarciales en horarios fijos.-Los que se transmiten en horas fijas o dentro de
programas.

Compra de tiempo de antena.-Compra de tiempo o espacio para insertar comerciales.

Fecha de clerre.-Fecha limite establecida por una pubficacién para la aceptacién de
solicitudes de insercion de avisos.

Tiraje.-NUmero de ejemplares que publica o imprima un periodico o revista.

Telemarketing.-Uso planificado y sistematico del teléfono come parte de una estrategia
de comercializacion.

Publicidad derespuesta directa.-Es aquella enla que el anunciante trata de comunicarse
con el posible clienta a través de un cupdn que debe rellenarse y remitirse por correo.
Correo Directo.-Distribucion de material publicitario por medio dsl correo.

Publicidad de insertos de paquete.-La qus se incluye dentro de un pedido que ofrece
la misma compaiia y que puede interesarle al cliente.
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Publicidad por Correo Cooperativo.-Cada envia que se hace lleva la oferta y la forma
de pedido de un grupo de vendedores directos que desean llegar a sus destinatarios.
Publicidad por envios postales asociados.-Varias comparifas se unen para hacer un
envio publicitario bajo el membrete de otra.

Sobres con anexo.-Folletos publicitarios © panfletos metidos en sobres con cartas,
anuncios o declaraciones. 7
Comercializadora.-Compaffa que se dedica a vander productos y/o publicitarios y que
obtiene sus ingresos de esta dualidad de actividades,

Segmentacién del mercado.-Divisién del mercado en sus componentes para ser
tratados en forma individual, o el disefio de un producto para atraer un mercado
especifico.

Agencia de publicidad.-Es una organizacién independiente integrada por personal
creativo y de negocios que desarrolla, prepara y coloca la publicidad en los medios, en
nombre de empresas que buscan clientes para sus bienes y serviclos.
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