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INTRODUCCION

En todos los tiempos la comunicacion ha consmuudo la base fundamental

de la convivencia social, por tanto, a lo largo de la hustona el desarrollo de fos ,
pueblos de fa mano con los avances tecnoldgicos ha permmdo ampllar las.

posibilidades de interaccion, logrando asi: el paso de la comumcacién

interpersonal a la comunicacién masiva, Esta ampliacion a su vez ha proplclado'f,;
el surgimiento de nuevas areas de aphcacvén y desarrollo de Ia actwldad'-x .
comunicativa. : o

Hoy dia ‘6l campo de accién del comunlcélogo se extiende dentro de
areas que anteriormente no. hablan sido contempladas por los estuduantes de

comunicacion y periodismo; por la misma razén, la idea generallzada entre los ‘
egresados de Ia carrera, ha 5|do tradncnonalmente enfocada al penodlsmo Lo

profesionales de la comumcamén que se desempeﬂen como publicistas -:-Por:: C
ello el interés de la reahzamén de este trabajo se, basa en ésta que por ser una i




aplicacion de los canocimientas adquiridos a lo largo de la carrera y el fogro de
una especialidad.

Por tal razén, el objetivo primordial de esta tesis, es la exposicién del
desarrollo de una campafia publicitaria la cual dotar4 a las nuevas generaciones
de herramientas que les permitan ampliar su vision y enfocar sus esfuerzos a
olras alternativas de dasarrollo dentro de la misma carrera.

La comunicacién como parte central del desempeiio profesional del
pericdista, es la base fundamental de la presente tesis. No obstante, al abordar
a la publicidad dentro del campo de la comunicacion, no se puede soslayar la
mercadotecnia, pues es en el seno de ésta, donde se concibe la comunicacion
persuasiva que da razén de ser a la publicidad. La serie de estrategias que son
desarrolladas para fa elaboracion de una campana publicitaria se encuentran
sustentadas en fos principios de la mercadotecnia;. por tal razén es -
precisamente la exposicion de la mercadotecnia con todos los elementos de
planeacién que la conforman, lo que consﬂtuye el primer capltulo de este '
trabajo, donde un breve repaso a su historia es el punto de pamda para g

posteriormente, explicar los procesos de planeactén estralég«ca de', - . : -
mercadotecnia y de mercadeo que son la base para el desarrallo de{ mx o

mercadolégico.

Pamr de la mercadotecnia para exponer gl desarrol!o de una campaﬁa /
publicitaria, es sin duda, empezar por el prmciplo pues a lo Iargo de este__‘
frabajo, se observara que la pubhmdad en. si misma no. puede exnstir

aisladamente; es una herramienta de la mercadotecnia y dentro de ella se o

desarrollan las estrateglas de cnmumcacién de las que pane la aiaborac;én de o
objetivos precisos para nmplementar programas de publicldad y promoci nooo

En e| pnmer capitulo se expondré !a mercadotecma como u_na sane,.de»

adecuada planeacién de la empresa 58 desprende el éxlto de sus productos k3
por tanto, la planeacitn de mercadotecnia tiene. gran peso parala elaboracién o




de programas de comunicacion pues es en el seno de ésta, que se estipulan fos
elementos basicos para decisiones posteriores.

Asimismo, en éste capitulo se expone el concepto de mercadotecnia
como la filcsofia de negocios estrictamente encaminada hacia el consumidor, e
inspirada en la satisfaccion de necesidades previamente identificadas, como
factor primordial de éxito comercial para la empresa. Es precisamente a partir
de esta filosofia que surge el mix mercadoldgico el cual engloba las tareas de
asignacion de precios, decisiones sobre el producto, la forma de distribucién
y las actividades de promocioén que utilizara la empresa para poner a la
disposicién del comprador los preductos ofrecidos; todo ello con el fin de lograr
el objetivo principal de la compafia: brindar plena satisfaccion al cliente.

Una vez expuesto el mix mercadolégico, se ingresa mas directamente al
area de que se ocupa el presente trabajo; por tanto, en el capitulo segundo se
explica con gran énfasis la mezcla de comunicaciones dentro de la cual se
desarrollan los conceptos bésicos de publicidad y promocién que serviran de -
soporte al estudio concreto de la-campaia.

El concepto manejado y un breve repaso a la historia de la publicidad

dan inicio a este capitulo para continuar con la exposicion de los: modelos de
comunicacion en los que se basa este estudio, tomando en cuenta a la. -

publicidad como una estrategia de comunicacién que debe estudiarse a pamr'
de modelos establecidos.

El capitulo tercero nos abre la puerta de enirada al Grupo A?.t_ééa,
empresa creadora de la campana que sirvié como modelo para esta exposicién.
En éste se ve claramente la importancia de la planeacion de una compaiifa, lo
cual se observa desde la exposicion de la mision y Ia filosofia que conducen su
desemperio, por una parte, y por la otra, la estructura organizacional qLie
permite el adecuado funcionamiento de la empresa con el objetlvo de cump]nr su
mision dentro del &mbito en que se desarrolla

Dentro de esta exposicién se pone especial énfas»i‘s‘ en el érea‘_"de:_'__' o
mercadotecnia donde se proponen, -evallan y llevan a cabo las estrategias de -~

comunicacién que se aplicardn a las campafias de acuerdo con 105
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requerimientos de Ia propia compaia. Concluye este capltulo con una serie de
anexos que contienen un escenario de las expectativas a futuro de la firma; lo
cual proporciona al lector una clara muestra del proceso de mercadotecnia
explicado en el primer capitulo, y sirve como ejemplo de aplicacién de los
canceptlos que en &l se abordan.

Ef capltulo cuarto esté dedicado al desarrollo de la campafia "Atrapa la
diversion con los baloncitos de Coca-Cola", En éste se muestran los pasos
necesarios para la realizacién total de la campana, ’ partiendo de la planeacién Yy
siguiendo el orden légico de los elementas de planeacion que le dan forma para. ;
finalmente concluir con la evaluacion de la campaﬁa ' S
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MERCADOTECNIA

1.1 HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

Por afos la mercadotecnia fue entendida por el hombre de _nego'cios- en
diversas formas que aludian basicamente a la venta, este CDncepto de
mercadotecnia = venta fue superado mas tarde al convemrse en todas. fas

aclividades comerciales que dirigen el flujo de. mercanclas del productor al

consumidor. Sin embargo, el pasc.del tiempo y:la. expenencia han. demostradc-. v

que ambos conceples son demasiade hmutados pues hoy dia la mercadotecma R

se ocupa de areas que van mas alla de la simple relacion productor-consumldor

La gran: |mportant:|a que en fas ulnmas décadas %) ha dado a !a
mercadotecnla amptid las dimensiones de ésta a todos los émbutos de la wda _
social. Lo que en un principio se pensé como simple regulador en la activndad ’
de compra-venta ha llegadu a tomar formas antenormente msospechadas al

ingresar a campos como la politica, religion, educambn y cultura dentro de ,' 1 i

organismos gubernamentales instituciones financieras, institutos de- salud-- '
escuelas, museos, en fin, en toda clase de entldades publ;ca‘,s‘.y prgvacja_s_ LR

Aun cuando la mercadotecnia constltuye una de ias dlsmplmas de aoclé
méas modernas del hombre, es también una de las' profeslones més ant!guas del-
mundo. “Desde los tiempos en que el comercno se reducla a S|mp|e trueqUe cl 3



mercanclas, hasta la elapa de la economia del dinero y el sistema de
mercadotecnia moderno, con sus organismos - auxiliares de distribucién y
comunicacion, el intercambio comercial ha venido operando. Pero sélo en la
primera parte del siglo XX naci6 la mercadotecnia propiamente dicha -o sea, el
estudio formal de los procesos y relaciones de intercambio-"

No obstante que la mercadotecnia en el sentido que hoy la conocemos
naci, como sefala Philip Kotler, a principios de este siglo, podemos ver a la luz
de la historia que en distintas etapas del desarrollo econémico se fueron
sentando las bases para la practica de esta actividad, Para dar una vision
general del surgimiento de la mercadotecnia, Kotler divide la historia economica
de la humanidad en ocho etapas que, como & mismo seiala, no marcan
periodos cronotdgices, sino descripciones de tipo ideal.

1.- Autosuficiencia econdmica. 5.- Laeconomla monetaria

2.- Consumismo primitivo. 6.- Capitalismo pﬂmmvo
3.- Trueque de mercancias. 7.- Produccion en masa.
4.- Los mercados |ocales. 8.-la socmdad préapem.

Las dos primeras  etapas se caractanzan por ‘la awowf cuencna

econdmica; la primera de paquefias unidades familiares que desarolisban las '

tareas indispensables para salisfacer sus nooeudades de allmanto veaudo y
vlvlenda en la segunda se aliaban estas umdodos para provomo ontre sl de

los bienes indispensables para su supervivencia. La tierra’ era propiedad com(:n' "

y se repartian los frutos de su culivo. La ausencia de intercambio en ambas
etapas elimina por completo todo Indlcio dela exlstoncia de Ia mercadoteclﬂa :

(% Kotier, Phili. DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Anéisis, laneacidn y control, 5,20




Es en la tercera etapa que por primera vez aparece el intercambio de
bienes a base del trueque sencillo. Este sistema surge apoyado por el
descubrimiento  del principio de la especializacién econémica. “‘La
especializacidn significa que el hombre debe estar preparado para dedicarse al
comercio 0 al trabajo; que la familia no satisface todas sus necesidades, por lo
cual tiene que valerse del exceso de lo que produce para cubrirlas, entrando en
relaciones de trueque con los demas’. @

Con la relacion de intercambio que aparece en esta etapa se sienta la
base para formular un concepto primitivo de la mercadotecnia como un conjunto
de actividades que tienen como fin llevar a cabo un intercambio de mercancias,
La gran importancia que adquirié el trueque despuds de la aparicion de la
especializacién econdmica, propici6 el surgimiento de l0s mercados locales, lo
que a su vez dio pie a que por primera vez hubiera persanas qué se dedicaron
al comercio y no a la produccién. Con el nacimiento de la actividad de vender se
expandio la idea del comercio como un proceso de mtercamblo de bnenes . '
economicos,

Aungue el trueque representé un avance sobre Ia msuﬂcuencna”

econbémica, provocaba un serio problema cuando los buenes que se ofreman B

eran de valor completamente distinto yen cierta forma mdnwsuble Esta sltuactén :

lievd a los pueblos a buscar nuevas alternallvas que facllltaran el mtercamblo ,
La solucién a esta problemética marca una nueva etapa’ que se caracteriza por.
el intercambio, que en un principic adoptd.formas tales- como las Iegumbres,. :
colchas, perlas, anzuelos, semillas de cacao, 6 0 plmienta, y. finalmente las
ovejas, cerdos, vacas y esclavos. Postenormente al. mlcuarse Ia mmeria !os .

metales fueron poco a pace desplazando aotros amculos Fus entonces que el

hierro, el cobre, el bronce y finalmente |a plata y el oro, constltuyeron ol dmero iy :

de la humanidad.

(2 Ibidem. p. 24




Con la aparicién del dinero surge también la posibilidad de obtener
mayores beneficios de la produccion de excedentes, es en la sexta etapa que
aparece la acumulacidn; lo cual provoct el surgimiento de una clase de
propietarios y otra de trabajadores, donde ‘los primeros capitalistas
organizaron a sus trabajadores en unidades productivas, en el campo, en la
agricultura, en la artesanfa o manufactura primitiva, y buscaron mercados,
préximos o lejanos, para intercambiar su produccion. (...) contrataron agentes
para buscar mercados y establecimientos en que se vendiesen sus productos
para negociar las condiciones de la venta y para recibir y servir pedidos. Al
aumentar la clase acaudalada surgieron algunos bienes 'y tiendas que
abastecfan a los ricos, y asl aparecieron algunas de las caracterlsticas pnmeras
del menudeo orientado hacia el consumidor”. o : :

En esta etapa, las actividades de negocios consistian bésicamenté enla
busqueda de clientes o mercados y el transporte de los-articulos hasta los.
centros de consumo, con objeto de obtener ganancia. Bejo astos términds 68
que se puede conceptualizar a la mercadotecnia dentro de la etapa ‘del '_"
capitalismo primitivo,

El répido aumento de la produccién mundial, las mejoras en Ios medtos

de transporte y comunicacién, la formacién de grandes cludades. y el avance de

las naciones, estimularon el desarrollo de grandes empresas y la blsqueda de :
medios para mejorar la productividad. Con esto se descubrieron. los principios.

~ de la estandarizacion de piezas, la produccion en serie, el estudlo de uempos y oo
de movimientos que posibilitaban aumentos an la procluccibn La adminlstracién S
‘en @sta etapa, surge como profesion y empieza a: desarrollar conocnmientos‘ i
sobre c6mo obtener méximos rendimientos sobre los recursos obtenidos. La -
creciente posibilidad de -inversién de FACUrs0s: adicuonales abné paso a la SN
competencia, esto provocaba grandes reba;asalos precios, despldo R

) Ibldem, p. 26




de trabajadores, y disminucion del poder de compra. Todo esto llevd a los
productores a buscar la manera de aumentar la estabilidad de la demanda de
sus productos. Es apartir de estos esfuerzos que nacen las primeras précticas
de la mercadotecnia moderna. ‘

Surgen ias marcas comerciales y los empaques por la necesidad de
informar al comprador sobre la calidad de las mercancias. Con el fin de
estimular las ventas y crear preferencias sobre esas marcas aparece también en
esta etapa la publicidad. Aumentan los agentes de ventas porque habla que
desarrollar nuevos mercados y proteger o incrementar los ya existentes. La
promocidn de ventas aparece como apoyo para estimular las ventas inmediatas.

Los productores se abocaron a la estilizacidn de los productos, nugvas
caracleristicas y diferencias en la calidad para lograr la diferenciacién y
conquistar puestos preferentes en los mercados. En esta etapa de produccion
en masa, “la mercadotecnia se ha converticlo en el nombre de todo un conjunto
de actividades desarrolladas por los vendedores para m,ej‘orar y,astﬁmdlér.el
movimiento de bienes y servicios desde el productor, hasta el consumidor”. -:w

Una socledad prospera es aquella en la cual existe un gran nimero- de
personas que tienen excedentes, particularmente de dinero, después de Q_l.lb_'riri
sus necesidades biolégicas fundamentales, 'cohstituyen‘un_rﬁercadp importante
para bienes y servicios que satisfagan sus necesidades psicoldgicas. Aun
cuando fas riquezas no estén equitativamente repartidas, lo cual no _l_é‘_‘;‘ierr’_ﬁlté

olasificarse como una sociedad opulenta, buena parte de sus miembros pueden

dedicarse a actividades que satisfagan aspectos como la autorrealizacion el
servicio a la comunidad, Una sociedad como ésta, en que las necesidades de
sus miembros han ido creciendo, los productores y vendedores de bienes'y
servicios lienen que desarrollar sondeos profundos para saber qué es lo ‘que
necesita, con el objetivo de ajustar su capacidad productiva y sus lineas de
productos, orientdndola hacia la satisfaccién de los deseos del consumidor, x

(4 Ibidem. p. 27
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En este sentido, se pone mayor interés en la renovacién de productos y
servicios, para atraerse clientes que parecen hartos y aburridos con los bienes
que actualmente consumen.

La publicidad se utiliza ain, en esta etapa, para tratar de amoldar los
deseos de los compradores, pero cada dia se orienta més hacia la informacion
sobre la existencia de nuevos articulos. destinados a satisfacer las nuevas
necesidades del mercado. “En la sociedad préspera el concepto de
mercadotecnia se acerca mas y mas a interpretar los deseos del consumidor y
crear 1os bienes que lo satisfagan”.s

En realidad |a mercadotecnia moderna nace con la Revolucién Industrial: -
su avance ha ido de la mano con los adelantos de la civilizacion. La
mecanizacion y especializacién del trabajo, la expansion de'la produccuén el

incremento de la oferta y la demanda, entre otros, son factores que apresuraron PR

el surgimiento de la mercadotecnia como un sistema formal en los procesos y
relaciones de intercambio, . SR

Si bien el nacimiento de la mercadotecnia obedece ,en___gr,a‘n,meqida]a"lé_

Revoluci6n Industrial, no es sino hasta finales del siglo XIX que alcanza mayor

proyeccion. No obstante, podemos decir que ésta fue la_edad infantil de su-
desarrallo, donde su actividad era -enfocada pnmordcalmente al ctecimlento de
tas empresas y aumento -de la. produccidn, que entonces no alcanzaba a . '
satisfacer las damanda de los mercados. o

La Primera Guerra Mundial marcé el comlenzo de Ia mercadotecnia' i
modema; fue en Estados Unidos donde ésta se ha desarrollado hasta su nvel
méximo. Cuando se popularizaron-en el vocabularlo econém:co las paiabrasfw S
excedente y sobreproduccion. A partir de 1920 exceptuando el period dela .

(5 lbidem. p. 28




Segunda Guerra Mundial y el periodo inmediato de Posguerra, se fortalecio la
produccion sobrepasando en gran cantidad la demanda efectiva. El problema
fue entonces coémo comercializar sus productos, crece con esto la actividad
comercial gque a Su vez propicié un gran incremento en el numero de
trabajadores en el drea de mercadotecnia y por ende, aumento en la demanda

de sus servicios.

Como se ha podido observar, ef factor constante dentro del desarrolio
econdmico de la humanidad, a partir de la tercera etapa, es el intarcambio. Pues
bien, es precisamente éste el que da razén de ser a la mercadotecnia que tiene
por fin facifitar y consumar fos intercambios.

Cualquier relacién interpersonal o interorganizacional que requiera de un
intercambio, necesita la existencia de: a) dos o mas partes potencialmente
interesadas en el intercambio, b) cada una de las cuales poseé algo de valor
para la otra u otras, y c) cada una de ellas es capaz de transferir ese algo. Lo
que da forma a una situacién comercial que puede referirse al deéarrqllq_de
transacciones y relaciones de intercambio: Las. transacciones requieren de
intercambios esporadicos de una sola vez, sin que se busquen relaclones més
duraderas. Las refaciones de intercambio se refieren al estabiecnmlento de- un

trato comercial continuo.

Para que la mercadotecnla se encuentre acorde con las c:rcunstanmas
contemporaneas, debe ser susceptible de. aplicacnén a |as distintas cosag de
vafor que pudieran intercambiarse: bienes; servicios, dinero, ai_enplon, energia o -
tiempo. Quizé se podria preguntar, 4por qué sefalar la ‘atencién«-o_-el;t‘iempo‘
como objetos de intercambio? Se habla comentado al p’rincipio de este estudio :

que la mercadotecnia ha rebasado la idea de su aphcacién Como. ssmple £
regulador de actividades de compra-venta, y Si su m;erencaa ha Hegado a

alcanzar ambitos como el arte y la cultura, no es diffcit- entend ‘que-la
mercadotecma aplicada a un musao por ejemplo se encaminaria a dasarrollar‘.-‘

presten . los vnsutantes asu exposmlon Lo mismo ocurre con ia Iectura de u

libro, la asnstenc;a aunamisa o a una conferencia las cualas proveen a. su e



publico de satisfacciones, sin que para ello tengan que utilizar el dinero como
pago a estos servicios.

La falta de comprension de la palabra Mercadotecnia, leva
frecuentemente a la confusion con otros términas como: venta, estructuracion
del producto, distriibucidn y promocion; por eso es importante aclarar que la
mercadotecnia constituye un todo del cual los elementos citados son parte. Que
cada uno de ellos se desarrolla independientemente, pero su fin es concretar la
mezcla mercadoldgica.

En este sentido se puede entender la estructuracion del producto como la
planeacion interna de la compania para tener el producto o servicio correcto en
el mercado en el tiempo preciso y con las caracteristicas adecuadas. La
distribucion por su parte, se refiere a la penatracian en el mercado; la astructura
de mayoristas y detallistas y la seleccion de canales adecuados para que- el
producta llague hasta su mercado. Ademas de actawdades de flujo de matanales -
como transporte, almacenaje e inventario. La venta comprenda Ia promoclén y k
el programa total de mercadotecnia.

El desarrolio de la mercadotecnia moderna ha Ilevado a !os hombres de_ e P
negocios a reconacer su gran importancia para el éxito de |a empresa, lo.cual -~ = .
ha ‘evolucionado una ideologia de negaclos : complatamente diferente hasta - P
crear. una nueva filosofia denominada concepto de mercadorecnia y g8 basa en =
tres ideas fundamentales: '

1.- Toda planeamén y las operacionas deben estar orientadas al consumldor
2.- Un volumen de ventas con utllldad debe ser el objetuvo de la empresa y no el o
volumen de ventas en sf. E e L
8.- Todas las actividades de mercadotecnia anuna empresa daben coordmarse .

con la organizacién. : RN '

En sentido mas amplio el concepto de mercadotocnla es una ﬂlosoﬁa‘ . ,
de negocios que declara que la satisfaccion de las necesldades del oonsumidor : -



justifica, social y economicamente, la existencia de la empresa. En
consecuencia, todas las aclividades de la compafia deben dedicarse a
investigar qué es lo que quieren los cansumidores y entonces satisfacer sus
deseos, y asi conservar una utilidad a largo plazo.w

Este concepto supera en mucho la idea de mercadotecnia = venta, lo que
sugiere que la empresa deberfa abocarse a vender el articulo fabricado,
utilizando para sllo la persuasion con el fin de crear la preferencia de un
mercado que no ha requerida el praducto, es decir, la companila modifica la
demanda del consumidor para dar cabida a su oferta. Contrario a esto, ef
concepto de mercadotecnia estudia primordialments el mercado para saber qué
es o que desea el clients, por lo tanto, la fabricacién de su producto se
encamina directamente a la satisfaccion de ese deseo, esto es, la compaiia
modifica su oferta segun la demanda del consumidor, Io que a la Iarga
redundara en mayor utilidad para la empresa.

En este marco, se puede conceptualizar a la memadotécnia"como el .
conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar lntercamblos
Haciendo una distincién del concepto de mercadotecnia que conslste en fa
onentacion hacia el cliente, - busca su satisfaccién como clave para’ alcc:nzar Ios
objetivos organizacionales a corto y largo plazo.

@ Slanton, J. Willlam, FUNDAMENTOS DE MARKETING. p. 11.




1.2 PLANEACION

Cuando se habla de planeacion, es necesario hacer una distincién entre tres
conceptos: 1) La planeacion estratégica, 2) La planeacion de mercadotecnia y
3) el plan anual de mercadotecnia. La planeacién estratégica se enfoca al
establecimiento de metas globales de la empresa a largo plazo y entonces
desarrollar las estrategias de largo alcance para lograr las metas, que se
convierten en el marco dentro del cual los planes departamentales son
desarrollados; dedica su atencién a los requerimientos financieros, metas de
produccion, necesidades de recursos humanos y a la investigacion y desarrollo
de esfuerzos, asi como a la determinacién de los objetivos de mercado y
programas de mercadotecnia. A medida que las consideraciones de
mercadotecnia tienden a incrementarse en cuanto a su influencia en las
politicas a corto y a largo plazo de una empresa la planeacion estratéglca y la
de mercadotecnia tienden a fusionarse.- No obstante, la brevedad 'dé esta
fusién, se puede identificar la planeacién de mercadotecnia como un concepto. _
distinto. La planeacion de mercadotecnia incluira el desarrollo de las programas :
a largo plazo para los principales ingredientes en la mezcla de mercadotecnla
el producto y el sistema de distribucion, la estructura de precnos y las

actividades promocionales. Por su parte el plan anual de mercadotecnia vaa

reflejar sélo un segmento de tiempo del proceso de. planeacion, dedicara su

atencién a los detalles tacticos de lo que es posible hacer-en la planeaclén a,
largo plazo. A continuacion se expondrén los tres tipos de pianeacu.'m para un

mejor entendimiento de los conceptos. :

1.2.1 Planeacién estratégica

La planeacién constituye fa base fundamental para la creacion .dq'u__-n.a i

empresa. Comprende su historia, sus recursos y sus objetivos particulares que N

parten de las oportunidades del mercado, las capacidades de la compania y Ia‘_f o
relacién productiva y lucrativa con su medio ambiente. *Para. comprender a - -
fondo la tarea que compete a la firma, hay que d|stmgu1r tres tipos de acllvudad A NFLERN
de “mercadotecnia que Robert N.. Anthony ha denommado planeaclén. R R




estratégica’, ‘control ejecutivo’ y ‘controf operativo’. La planeacion estratégica se
refiera a la seleccion de objetivos por la compaiiia y a la determinacion de las
tacticas de crecimiento y competitivas que tengan mas probabilidades de lograr
estos objetivos (...) El control ejecutivo es un proceso desarrollado dentro del
marco establecido por {a planeacién estratégica. Su finalidad es lograr que se
oblengan y apliquen eficientemente los recursos necesarios para alcanzar los
objetivos de {a organizacion (...) El control operativo se desenvuslve dentro del
control ejecutivo y tiene por objeto hacer que se lleven eficientemente a la
practica las tareas y transacciones individuales™.m

En este capitulo vamos a exponer sélo el primer tipo de actividad, la
planeacion estratégica, por el interés que representa para el desarrollo de este
estudio.

La planeacion es sencillamente obtener del pasado, para decidir en el
presente, lo que ha de hacerse en el futuro. La planeacion estratégica engloba
una serie de actividades que van encaminadas a responder las pregunlas,
quienes somos, qué pretendemos, dénde estamos, hacia dénde nos dirigimt_is,f ’

con qué objetivos, a quienes vamos a llegar, como y cuéndo. "Las respuestas a - -
estas prequntas constituyen el desarrollo de un plan estratégico a largo plazo, '

que sirve como herramienta administrativa para la reducclén de riesgos en una
compadia. - '

Se Puede definir la planeacion estratégica como la disciplina por _medib
de la cual se establecen las opciones de una manera integral, para lograr los
objetivos de una empresa. s

M Kotler, Philp, Op, CX, p. 206,
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La planeacion estratégica incluye los elementos que se muestran en el

cuadro siguiente:

* Vision

* Migi6n
* Evaluacién del entorno
- Situacion del pais
- Alrededor de la empresa (industria)
- Empresa ‘
* Fortalezas y Debilidades (presente) E .
* Oportunidades y Amenazas (futuro)
. Supuestbs y Alternativas (d_:cerjlrlos) L :

* Objetivos

* Metas

. Estrategias

* Thcticas
-Presupuestos
- Planes y proyectos

" *Evaluacion y control




MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA

Expeciativa

Evaluacién del Entorno de os

Metas

y EStrategias E
: / Actividades \
TR

b S 1

. Alrededor de & empress Principales

Situaciondel Pais Ondusiriay | Empresa Intcreses

l Imernos
Amcnuzis
Futuro
i =
Oportunidades Allcrnativas
Fuwsro

r ST Presupuesta " L Diclinicion de Medidas de Desempeno J

- EVALUACION Y CONTROL

ET



El proceso de planeacion estratégica comprende un analisis externo que
corresponde a los estudios de mercado que ha de realizar la compafiia para
definir quienes son sus consumidores, (mercado potencial) quienes sus
competidores; donde estén, cuales son sus ventajas. A qué industria pertenace
y cudl es la situacion de su entorno. Y un andlisis interno que va a analizar el
desempefio de la empresa y sus resultados; fuerzas y debilidades, problemas y
limitaciones.

LA MISION de la empresa es el punto de partida de fa planeacién
estratégica que establece las direcciones de crecimiento y sirve como guia para
la organizacion en cuanto a establecer unidades estratégicas de negocios, es
en s, la definicién del negocio, el propdsito bésico. Tiene como finalidad definir
la cultura y filosofia de la empresa, debe proporcionar una identidad y un
sentido de direccién. Debe contestar preguntas como: ten qué negocio
estamos? ¢cudl es el alcance de nuestro negocio? jcudl es la ese'ncié' de
nuestro negocio? ¢Qué direccion de crecimiento estamos siguiendo? Pa_'ra ser
(til, la misién debe ser un instrumento dindmico que permita juzgar Si‘las
estrategias que sigue la arganizacion son o no congruentes con Ia asencm de lo
que se desea como filosofia de negocios. o : B

La mision de una empresa es el enunciade del fi h"ﬁlt'i‘mo. él ‘més
ambicioso y absiracto, que se. pretende alcanzar Consl»!uye el marco-de .

referencia para el establecimiento de’ objetivos y metas de pnondades el
estrataegias, planes y programas; y para la asignacion de recursosyda tareasa * -

desarrollar. Debera estar onentado al-mercado, descnto en térmiinos de clages
de produclos, tecnologla, grupos de chenles ‘necesidades de mercado. Deberé'
ser realista, factible de alcanzar ser mouvanle y tener wgencm por un largo ;.
periodo de tiempo. Lo »

LA EVALUACION . DEL. ENTORNO Co"espt)nde al anéhsss da la {' i

situacion def pals, la situacién de la industria a & que pertenece la empresa Y -
por Ultimo, la prapia situacién de la empresa dentro de este marco, B




En el cuadro siguiente se serialan los elementos de analisis que comprende la
evaluacion del entorno.

ECONOMIA | SOCIEDAD
TENDENCIAS EN MEXICO: DEMOGRAFIA:
PIB TOTAL O POR RAMA EDADES, CRECIMIENTO,
INFLACION DISTRIBUCION GEOGRAFICA
PARIDAD EDUCACION Y CULTURA
TASAS DE INTERES ESTLOSDEVDA
INVERSION PUBLICA Y PRIVADA MODAS, oélmouss_
BALANZA COMERCIALIPAGOS VALORES
SALARIOS CONCIENCIAY ~
DEUDA EXTERNA / INTERNA “TENDENGIAS POLITICAS
GASTO PUBLICO B S

TENDENCIAS DE OTROS PAISES

GOBIERNO Y POLITICA

- PQLITICAS: .
ECONOMICA, FINANCIERA, FISCAL
MONETARIA, COMERGIAL, LABORAL
INDUSTRIA, TECNOLOGICA
CLIMA ’

HACIA NEGOCIOS, SECTOR SOCIAL,
INICIATIVA PRIVADA, INVERSION
EXTRANJERA

LEGISLACION

PLANEAGION

PARTIDOS POLITICOS
FUNCIONARIOS

PERSONAS Y MOVIMIENTOS

~ ESTADODELARTE

DISPONIBILIDAD

© TECNOLOGIA .

TENDENCIAS

‘LMITACIONES 1
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Segun Luther, el analisis de la situacion (evaluacién del entorno)
comprende cinco matrices basicas.

Matriz de participacién en el mercado y rendimiento de la inversién. La
participacién en el mercado se define como el porcentaje del total de un
mercado o de una industria que un negocio representa, bien sea en dinero o en
unidades. Tres razones principales pueden ofrecerse para explicar por qué la
participacién en el mercado conduce a mayores. rendimlentos En primer lugar
estan las economias de escala. Cuanto mayor sea el negocio tanto mayores
serdn los ahorros en el costo de los bienes, enla producmén y en mercadeo. La -
segunda premisa es el poder de mercado. Una gran empresa (de las llamadas’ »
lideres en el mercado) estéa en condiciones de negociar en forma més eficaz y
por consiguiente de obtener mérgenes altos de ganancla Por ultlmo. e..té la -

calidad gerencial. Las compailas grandes estén en condlclones de alraer:- :

mejores gerentes y por ende, aumentar la productiwdad dlsmlnwr costos y oo
ofrecer una direccién general eficiente. o

Curva de produccién. La curva de producmbn llustra cémo a medlda que _ |

un negocio adquiere una mayor experlencua en su campo, esté en condicuones o

de reducir los costos unitarios. Con base en amplios estudios se determiné que :
los costos unitarios disminuyen en forma constante en diversas lnduvstﬁa_s_cadaf
vez que se duplica la produccién o la experiencia (nimero de horas/hombre).

Matnz de participacién en el crec:m/ento Dos faclores crlncos de’f-:’ 2

mercadeo (por un lado la participacién en el. mercado y por ol otro, la
crecimiento del mercado), se combinan en una tercera. matriz la ¢
trazar la posicién relativa de cada uno de los productos 0. semcios

productos y servicios deben ser lrazados en una misma matriz de pamcupaclén. g

en el crecimiento, porque el objetivo de este. instrumenlo analltlco conslste en
determinar la posicién relativa de cada uno de ellos La pos;cié
mercado se define como la relacion entre las: ventas en. dmero def mayor 5

compehdor de dicha industria. - e




Ahora que se han expuesto fas tres primeras matrices, es evidente la
importancia de desarroilar y dar salida a los productos y servicios que tienen la
oportunidad de alcanzar una alta participacion en el mercado. Y es a ellos,
basicamente, a los que la publicidad enfocara su atencion.

Ciclo de vida de la industria. Por lo general se divide en cuatro
segmentos: introduccion, crecimiento, madurez y decadencia. L.os faclores de
mercadeo que pueden contribuir a determinar la etapa en que se haya una
industria incluyen la tasa de crecimiento, la fijacidn de precios, el nimero de
competidores, las modificaciones en el producto, la penetracién de la linea de
productos, 1a segmentacion de mercado vy los gastos de promacion,

En el segmento de introduccién, las ventas aumentan, pero no aunritmo
tan veloz como en la etapa de crecimiento. Cuando las ventas comienzan a
aumentar rapidaments, una industria entra en la etapa de cracimlento Este es
ol momento ideal para una maxima penetracnén enel- mercado con el apoyo de
actividades vigorosas de promocion. Después de la etapa de creclmlenlo s:gue
la madurez, periodo durante el cual el incremento tiende- a dacreoer y.'se
mantiene con cierta estabilidad. En el segmento de’ la decadencva 0 de, L
envejecimiento el crecimienta empleza amiostrar una lendencna negatwa y es en '
este romenta en gque la actividad promoclonal se muestra hmuada 0 nula

Pos:mones competmvas en eI mercado ¥ opc:ones estrafég:cas Esta_ L
matriz es una extension del concepto del ciclo de vida industrial. Una vez que el -
empresarlo determind en qué olapa estd su mdustna debe selecclonar la', ‘
pasicion que acupa cada campeudor en el mercado asl como la de su propua ﬂ" o
empresa. Para ello se utilizan cinco poslciones relauvas dommante fuerte o
favorable, sostenible y débil. :

Cuando una empresa esta en condzcnones de eslablecer astrategvas da’, v
mercado sin preocuparse por la reaccion de sus. compeudores: ' :
como *dominante”. Por su parte, la- empresa. "fuerte puede m
estrategia mdependlente por-un penodo prolongado pero no lndefmido _ Unaf?
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empresa es clasificada como “favorable” cuando ha desarroliade su nicho
(subgrupo o segmento de personas) en el mercado.

Cuando una empresa se encuentra en la posicion de “favorable” es
indispensable efectuar mejoras en el mercado, de lo contrario la empresa o la
marca caeran invariablemente en la clasificacion de “débil". Esta ltima
categoria es solo transiloria, ya que cualquier producto o servicio que se
encuentre en esta situacion, debe subir de posicién a la mayor brevedad o salir
del mercado.

El andlisis de todos estos elementos va a servir a la empresa para saber
su ubicacion y sus posibilidades de ingreso al mercado, ademas de su
compelitividad, de acuerdo con su propia capacidad y la situacién de las
organizaciones e instituciones que |a rodean, es decir, se evallan, en este
contexto, los mercados, su competencia, el producto, los canales de didt;ipucién _
y los programas promocionales a:fargo plazo. El programa cohtinﬁa'coﬁ la
determinacion de objetivos, seleccion de las estrateglas adecuadas y |as_ :
tacticas para alcanzar estos objetivos.

Es de suma importancia para una compafiia determinar los objetivos que
pretende alcanzar, El objetivo esencial que sa propone toda empresa lucrativa
es percibir utiidades uniformemente, durante un periodo sostenido de tiempo; a
partir de éste, la firma debe plantearse otros especificos que la lievardn ‘a
alcanzer este objetivo esencial. Para ello, es necesario. detefminar Ios
elementos que se traducen en ‘“finalidades” para la- reahzaclén de’ tareas

importantes que van encaminadas -a sefialar - objetivos depanamemales e :

individuales, de productos temtorlos Instrumentos comercuates atc S

Los objetivos de una comparifa constituyen los criterios definitivos para
orientar sus decisiones; son la base de la planeacién a largo plazo confieren FRE
uniformidad Iéglca a las decisiones descentrahzadas de sus e]ecullvos y
proporcionan a los empleados un sentldo de ﬂnalldad que da razén de ser asu

trabajo.




*Sélo tienen objetivos las criaturas dotadas de libertad de eleccién; los
agentes capaces de modificarse, no sdlo de ser. Las personas y las
organizaciones gozan de esa libertad. Pueden fijarse objetivos para si mismos.
Y tienen que sefaldrselos, sl quieren evitar que su desarrollo este
exclusivamente determinado por fuerzas fortuitas®.@

Los objetivos expresan a donde pretende llegar una empresa, la
estralegia es el proyecto general para lograrlo.

A continuacién se presenta un cuadro disefiado por Philip Kotler, de las
estrategias principales de crecimiento en la que indica tres direcciones basicas
de crecimiento. '

1) 1oid. p. 297
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. ESTRATEGIAS PRINCIPALES DE CRECIMIENTO

I. ESTRATEGIAS INTENSIVAS DE CRECIMIENTO

A. Penetracién en el mercado. (uso mayor de los productos actuales en
los mercados actuales)

1. Aumento del uso por {os clientes actuales
a) Aumento de Ia unidad de compra ,
b) Aumento del indice envejecimiento del producto
¢) Anunclo de olros usos ’ '
d) Incantivos de preclos para aumentar el uso

2, Atraccin de cllentes da la competehcla
) Diferenclaclén mayor de marcas
b) Intensificacién del esfuerzo pmmogl_onal . '

3. Alraccién de no consumidores ‘

a) Induclrios a usar ¢l producto como prueba por medlo de B S
muestras, atractivas de precios, etc. ‘ .

b) Subida o reduccién de preclos :
¢) Anuncios de nuevos usos. L : o Ly
8. Desarrolio del mercado (Venta de producos acluaies en mercados R O e R e
nuevos) ST s
1. Apertura de mercados geograficos adlc!onales
a) Expensl()n reglonal
b) Expansidn naclonel . -

¢) Expansidn intenacional
2, Atracclén de otros sectores del mercado -

a) Desarrollo de otras versiones dei produclo par atraeme
olros sectores ‘ N

b) Uso de otros cajanes de dislrihucién
o) Publicidad en otros medios - :

C) Desarrolio del producto (Nuevos produdos para los mercados f i~
actuales) . ;

1. Desarrolio de nuevos valores t_lel_producto - Vi
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4

a) Adaptacion de otras ideas y progresos
b) Modificacion (cambio de color, movimiento, sonido, olor,
forma, modelo)

¢} Ampliacion (mas fuerte, mas largo, mas grueso, valor
extra)

d) Disminugion (mas pequeifio, m4s corto y mds ligero)

e) Sustitucidn (Otros ingredientes, procesa, potencia)

f) Remodelado (Otros patrones, presentacién, secuencia y
componentes)

@) Darle vuelta {Lo de dentro, fuera)

h) Combinacién (mezcla, aleacion, surtido, montaje,
combinaclon de unidades, fines, atractivos, ideas)

2. Desarrollo de diferencias de calidad

3. Desarrollo de nueves modelos y tamaiios (proliferacion del
producto)

I ESTRATEGIAS INTEGRANTES DE CRECIMIENTO

A. integracién hacia atras

B. Integracién hacla adelante

C. Integracién horizontal
1. Extensién a productos afines
2. Extensién de la tecnologia o préctica de la firma
3. Extensi6n de los materiales de la compafia
4. Extensitn de la utilizacién de la planta .
8. Extensidn de la fuerza de ventas y canales de la compama
6, Extensién de la marca comercial y la popularidad
7. Congtomeracidn lateral ‘

Il ESTRATEGIAS CONGLEMERANTES DE CRECIMIENTO
A. Desarroflo acohémlco
B, Desarroiio de talentos , .
C. Desarrollo de estabilidad » o

) Preparado por Philip Kotler & base_de los trabajos siguientes: )) H Jgor Ansoft, ‘Stratcgles fOf Dlvar:lﬁcallon Hamrd
Bussiness Roview, septiembre-octubre 1857, 2) David J. Luck y Arthue E. Prelf, Murket Strategy (Nueva Yom Apphton- L
Century Crofls, 1968); pdgs. 175-183. 3) Alex F. Osborm. Apphcdlmnaﬂon 2a.¢d. rév. (Nueva York: Chatles Scdlxm’n_.' B
Sons, 1963), pégs. 2606-287. A
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‘La compaflia puede concentrarse en su mercado final presente y
adoptar una estrategia de crecimiento intensivo. O puede tratar de crecer,
dedicandose a otros negocios que responden a este sistema de mercadotecnia,
jo cual se llama estrategia de crecimiento integrante. O también abandonar
completamente este sistema de mercadotecnia y adoptar una estrategia de
crecimiento conglomerante” w

1.2.2 Planeacion de mercadotecnia

Como se sefald anteriorments, la planeacién de mercadotecnia tiende a
fusionarse con la planeacién estratégica de la empresa, por esta razén se
encontrardn en la siguiente exposicién, algunos elementos que ya se han -
citado, pero el enfaque que se dard estd encaminado a desarrollar el pfan de
mercadotecnia, dentro del marco de la planeacién estratégica. Este plan mcluye _
los principales ingredientes de la mezcla mercadolégnca : -

E! proceso de planeacién de mercadotecma comprende los szguwntes? LR
elementos: Diagnéstico, pronéstico, definicion de objenvo estrategias tacticas S

y control, Dentro de ésta léglca se trata de definir- wonde esté ahora la
compaﬁla? ¢Hacia a donde va? ¢A dénde deberfa dlrlglrse? ¢{Cudl es la forma -
~ de llegar alla? ¢ Qué acciones deberfen tomerse concretamente par quienes'y
cundo? ;Qué medidas deberfan adoptarse para averiguar si Ia compa_ﬁla estd
teniendo éxito? SRR

@ ibid. p. X6




DIAGNOSTICO. Es un intento por parte de la empresa para apreciar su
situacion actual en el mercado y los actores determinantes de la misma. Se
requiere para ello, datos sobre los niveles absolutos de las ventas de la
empresa, su participacion en el mercado y las tendencias recientes, por
productos, territorios y otras clasificaciones. Ademés de costos de distribucién,
niveles de productividad y de utilidades.

PRONOSTICO. Después de diagnosticar el estado actual de la empresa
se requiere calcular a dénde va a parar la compaiifa si contintan las mismas
tendencias del mercado. Un prondstico sistemético de ventas y utilidades consta
de las siguientes etapas:

Proyeccidn de ventas de la industria. Se realiza un prondstico de las
ventas de la industria durante el periodo seflalado en la planeacion. Estas
ventas se relacionan con variables como los ingresos reales, los precios del
producto, etcétera. E! valor de esos factores y su respectiva importancia puede
basarse en andlisis estadisticos de la demanda. Los valores futuros de estos
mismos, pueden calcufarse y utilizarse para pronosticar la demanda futura total
del producto que se trate.

Prondstico de las venlas de la compafifa. La participacion que
actualmente tiene en el mercado la empresa constituye el punto de part'ida_para
calcular las ventas futuras; También pueden determinarse con las pronosticadas
para la industria, si se continda con la participacion en ese mercado.

Pronéstico de ingresos, costos y utilidades de la compafiia. Las ventas

pronosticadas de la comparila en unidades fisicas pueden servir de base para o

calcular las utilidades futuras en dinero. EI primer paso es ol pronésllc.o de. Ios
ingresos que son el producto de los precios por las ventas por-unidad- que se
esperan. El segundo, el prondstico de los costos, requiere calcular los: recursos - -

que la empresa va a utilizar en producéién‘y distribucién y su costo. El Ullim‘df.-."’ Frmnsd L
paso es calcular las utilidades haciendo una resta de los dos prlmeros para .

obtener el monto de las utilidades.




24

Pronéstico de la inversién. La compaiia debe anticipar el nivel de
inversidn que seria necesario para llevar a cabo el programa proyectado de
mercadotecnia y obtener el volumen de ventas esperado. La tasa de
rendimiento sobre la inversién, suele juzgarse satisfactoria cuando iguala o
excede de lo que otras empresas han ganado ante el mismo tipo de riesgos.

OBJETIVOS

Una vez realizado el diagndstico y el prondstico de la empresa es
necesario determinar los objetivos que a nivel de productos se pretenden
alcanzar, se frata aqui de redefinir los objetivos déndoles un significado mas
concreto en el contexto del plan estratégico de la empresa. Deberan-

seleccionarse éreas especlficas de mercado y establecer metas concretas de -

ventas. Se pueden denominar objetivos genéricos del mercado y objetlvos de
metas de venta. :

Los objetivos genéricos del mercado son un intentd por- cémbfaf el p'l'lnto,

de vista de la compafiia hacia determinados arﬂculos lo. cual slrve comov'v o

instrumento para ampliar los mercados, abriendo expactatlvas para sausfacer;f
olras necesidades mas genéricas y duraderas en el mercado y no estancar su e
producclén en una sola clase de productos. ’ '

Un ejemplo claro puede. ser el de la empresa Coca-Cola cuyo' sector
principal de consumo era el mercado “en el local’, es decir; el de las fuentes de

sodas, de |las méquinas vendedorasy el de las ventas refrlgeradas {como en Ios‘- L : :
partidos de futbol y en los. acontemmlentos depomvos) Para def nir objetwos;’ T A

P i

genéricos del mercado tuvo que ampllar sU vision hacia un mercado' mo el de*"""
las mujeres que desean conservar: una figura esbelta sln de]ar o consumir
refresco, de esta forma introduce al mercado bebld s - diet
" Coke, del mismo’ modo, llegar a otros- segmentos mtrdducuend bebida:
sabores como Fanta de naranja, Sprite de llma hmén elc! Lo cual le
a abarcar todos los sectores. de la poblaclén alcanzando nlveles de i
ventas a nivel mundial, : ~




25

Las metas de venta, por su parte deben establecerse organizando
programas aceptables y realizables, después de haber estudiado diversas
opciones relacionadas con las condiciones ambientales de expectativas a
futuro. Debe indicar el periodo que se plantea y las metas adecuadas a este
contexto.

ESTRATEGIAS

La estrategia formula fos principios generales en virtud de fos cuales fa
compafila espera conseguir una ventaja sobre sus competidores, atraccién para
los competidores y aprovechamiento pleno de los recursos de la empresa.

“La estrategia da mercadotecnia es la Iogica de mercadotecnia mediante .

la cual el negocio espera lograr sus objetivos de mercado. Esta consta de

estrategias especificas acerca de mercados meta mezcla de mercadotecma y
nivel de gastos de mercadotecnia’.qg : : '

Mercados meta. Esta estrategia deberéd descrlblr los. segmentos de .
mercado en los cuales se concentrard la compafila, tomando en cuenta que

éstos difieren en sus preferencias, respuestas al esfuerzo. de mercado!ecma y oo

rentabilidad. Lo mas convemente para la compaiiia es dedlcar sus esfuerzos a
aquellos segmentos de mercado en los que pueda ser més competitiva

1oy Koler, Phip. MERCADOTECNIA, p. 74,
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Mezcla de mercadotecnia. Se deben describir las estrategias especificas
para los elementos de la mezcla de mercadotecnia, como: los nuevos
productos, campafias de ventas, publicidad, promocién de ventas, precios y
distribucién.

Nivel de gastos de mercadotecnia. Comprende la descripcion del
presupuesto de mercadotecnia que se necesita para ejecutar las diversas
astrategias, fijando e! presupuesto que producird los mejores resultados con
respecto a las utitidades.

TACTICAS

Las estrategias deberdn conducirse a programas especificos de accién
que respondan a preguntas como: ;Qué se haré? ;Cuando se haré? ;Quiénes
el responsable de hacerlo?y 4Cuénto costard? Las técticas se pueden definir - -
como las acciones concretas que se han de realizar para llevar a. cabo Ias '
estrategias, Se llaman también, programas de accion, :

CONTROL

El paso final de la planeacnén de mercadotecnia consiste en estab!eeer, :
controlas. Se basa en un conjunto detallado de supuestos y expectatlvas. cuya:
validez sélo podréa comprobarse con el tiempo. El plan de: me_rcadotecn;a debp' :

incluir una seccién de control, determinando el tipo de instrumentos’ de. -
comprcbacuén que podrén utilizarse para valorar su eﬁmencm El. contro!_'f-'_'~ s
proporciona retroalimentacion para a]ustar las  estrategias actuales y planear-;

ofras nuavas.

_ Esta breve ravisién de los conceptos de'pl_a_n'_eaciéh'_e_ét_’r__aiégi;a;gv'ﬁ‘:

planeacién de mercadotecnia proporciona una visién global de las tareas a

realizar para llevar a cabo los programas tendientes a desarrollar una empresa




27

y a su vez provee de las herramientas dtiles para la organizacidn de los
esfuerzos administrativos que la conducirdn al éxito.

Una vez realizados estos planes, la empresa debe analizar l0s procesos
que han de seguir para lograr que los objetivos planteados se realicen en los
plazos establecidos; para ello es necesario estudiar los mercados meta y buscar
nuevas alternativas para ampliar, desarrollar y diversificar las oportunidades
dentro de esos mercados.

Conviene ahora entender algunos conceptos que ayudaran a comprender
el desarrollo del plan de mercadeo que posteriormente se ha de analizar.

Mercado

Philip Kotler, define la palabra mercado como” el tota! de indivi_duds y

organizaciones que son clientes actuales y potenciales de un. 'pro'ddcto o
servicio” o Definicion que servird de base a este estudio, alin cuando en la

prdctica la palabra mercado tiene infinidad de acepciones..
Segmentacion del mercado

Es el proceso de tomar el mercado total heterogéneo para un producto y:
dividirlo en submercados o segmentos, cada uno de los cuales es homogéneo'

en todos sus aspectos. Es una filosofia con orientacion al consumldor que pate

de Identificar {as necesidades de ésté para poder satlsfacerlasA :

111) Kotler, Philip. Op. Cip. p.84
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“Los grupos de consumidores pueden agruparse de diversas formas: con
base en variables geogréficas, (regiones, ciudades), variables demograficas
(sexo, edad, ingresos, educacién) variables psicogréficas (clases sociales,
estilos de vida) y variables conductistas (ocasiones de compra, beneficios
buscados, indice de usa)... Un segmento de mercado consta de consumidores
que responderan de una manera similar a un conjunto dado de estimulos de
mercadotecnia”.sa

Mercado meta

Se puede definir como el grupo de individuos seleccionados, con
caracteristicas, necesidades y deseos. similares, a quienes se pretende
satisfacer con los productos o servicios que proporciona una compaiifa.

Las grandes empresas, generaimente, tlenen el objetwo de satlsfacer al
mercado completo, sin embargo, entran a un mercado nuevo. para servlr 86l a a
un segmento de éste, si su desempefio es exitoso, paulatmamcnte aqregan més " L
segmentos hasta llegar al posicionamiento total delmercado St

1.2.3. Plan de mercadeo

Las proyecciones de ventas y la Investlgaclén de mercados a iargo plazo ;

constituyen el plan estratéglco mientras que e! plan. de- mercadoo cubre‘los’ - |

objetivos a corto plazo, E|v concepto de mercadeo. sefiala Phnhp Kotler, “es una

(12 Ibidem. p, 39
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orientacion gerencial que sostiene que la clave para el logro de las ventas de la
organizacion consiste en la determinacion de las necesidades y deseos de un
mercado objetivo y su adaptacion para entregar la satisfaccion del deseo en
forma mas efectiva y eficiente que sus competidores”.us

Las premisas fundamentales del concepto de mercadeo son:

1. Los consumidores se pueden agrupar en diferentes segmentos de
mercado, dependiendo de sus necesidades y deseos.

2. Los consumidores en cualquier segmento de mercado preferirn las -

organizaciones que salisfacen de mejor manera sus deseos y necesidades.

3. La tarea de la organizacion es mvestigar y seleccionar mercados

objetivos y desarrollar ofertas y programas de mercadeo como la clave para,

atraer y mantener clientes,

iy

Una vez que se ha descrito el proceso que se sigue para la plahééci'éh-

estratégica, se puede entrar de lleno en la formulacion de los objetlvos mlsmos

que serdn determinados por cinco elementos fundamentales

FIJAR OBJETIVOS. Es en el plan de mercadeo cu’ando se dében fijar los. -

objetivos, en virtud de que es en este punto. cuandolas estrateglas ya han sido.
determinadas y el plan de mercadeo constituye un plan diseftado para ponerlas ‘
en ejecucion; por o tanto lo objetivos deben basarse en las: estrategias y
planes de los diversos componentes de la funcidn de mercadeo: mvesttgacuén' ‘

de comumcac:én, distribucién y fijacién de precios y servncios

113; Ibldem. p.23.
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EL LIBRO DE DATOS. Una de las formas mas eficaces de escribir un breve
plan de mercadeo consiste en extraer del plan estratégico todos los datos
fundamentales y pasarlos a otro documento denominado Libro de datos
estadisticos; en é! se incluira toda la informacién relevante relacionada con fa
industria del empresario. Este documento especifica el tamafio total del
mercado en términos de unidades y de dinero; ademds de la informacion sobre
ventas, distribucién y fijacién de precios, Debe contener, ademds, una muestra
de todas las actividades desplegadas por los competidores en relacion a:
publicidad, promocién de ventas y relaciones piblicas. Después de haber
complementado el Libro de datos, debe haber suficiente acopio de informacién
para iniciar la elaboracién del plan de mercadeo.

FORMATO DEL PLAN DE MERCADEQ. E! plan de mercadeo comienza con
una exposicion de las estrategias mas Importantes. En segulda ] pmentan los

objetivos de mercadeo; cada objetivo debe ser descrito en forma tal que sea_‘ _

posible su medicidn, de modo que al finalizar un determinado periodo do tiempo
se pueda precisar si el objetivo ha sido logrado. Los objetivos - deben aer'
especificos e incluir una meta mesurable, a un costo oapecif icado y con focha
de terminacién precisa; de esta manera, en cagso de: que los - objetwos noj
satisfagan las metas, sera preciso revisar los planesy analuzat Ias aslgnaciones v
afin de evitar que astas failas se repitan. :

PLANES DE DISTRIBUCION. Hay dos aspectos de los canales de distribucién
que resultan importantes. En primer lugar, ¢ De qué manera 'puede H_o‘_gar’se alos
compradores? ;Se deben utilizar intermediarios o la fuerza de ventas de la

emprasa dube ir en forma directa al usuario final del producto o servicic? En |
segundo lugar, si se utilizan intermediarios 4 Qué clase de canal de distribucién ~~ ©
debe estructurarse? Una vez que se establecen los canales no se cambmn oon"* EORE
frecuencia, de manera que esta decisién es de conslderable |mponancna para Ia B

empresa.

FIJACION DE PRECIOS ‘Las decisiones con respecto a preclos estén

influenciadas en forma considerable porla mezcla de productos qua se ofrecen '
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las marcas y la calidad de los productos. La distribucién influye también en la
forma en que el precio funciona en cambinacidn con la fuerza de ventas y los
programas de publicidad.

Las cuatro premisas basicas que en opinion de David W. Cravens se deben
contemplar para la fijacién de precios son:

- Lamanera de colocar el precio en relacion a la competencia.

- Qué tan efectivo deberd estar el precio en el programa de mercadotacnia.
- Los objetivos que el precio debe lograr.
- Las politicas que deben utilizarse. oy

1.2.4. Oportunidades en ¢l mercado

La. buisqueda de nuevas oportumdades en el mercado consnste en T
ampliar la vision de la empresa hacla olras alternauvas de produccnén de-,_ '

satisfactores para necesidades aln no identificadas de sus mercados actuales ST
y potenciales. Una blsqueda sistemética implica estar alerta a los cambsos en el' i

mercado, para lo cual la empresa debe contar con informacién opoﬁuna por. .
medio del analisis de periddicos, asistencia a exposxc;lones comercnales
exdmenes de productos de la competencia, etc.

La busqueda de nuevas opodunidades'en el mercado es el plan de
expansion de la empresa, de sus productos y Su mercado, Tiens tres objetivos

basicos: penetracion en el mercado, desarrollo del mercado y desarm!!o de!:*' o

producto.

{14y Cravens, David W. Planeacidn de Mercadotecnis para ef gerents ds veniss, p. 83
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Penetracién en el mercado. Consiste en generar mds ventas a sus
consumidores actuales sin cambiar para nada el producto. Para fograrlo, la
empresa cuenta con aiternativas como reducir el precio de su producto,
acreceniar el presupuesto de publicidad destinado al mismo o mejorar el
mensaje publicitario, para atraer a o3 consumidores de otras marcas, sin perder
8 sus consumidores actuales.

Desarrollo del mercado. Se trata de identificar nuevos segmentos de
mercado y analizar las propias capacidades de produccién, para saber si su
producto tiene posibilidades de cubrir otras necesidades insatisfechas.

Desarrollo del producto. Considera la posibilidad de ofrecer productos
nuevos 0 modificados a fos clientes actuales. Se puede pensar en nuevos
tamafios, presentacién diferente, ingredientes de mayor calidad © un nuevo
envase. Otra altemativa es lanzar nuevas marcas pa'ra, atraer a dlfé[entes ’
usuarios o ampliar Ia linea de productos que sus clientes actuales  puedan
wmp'ar. Pl R




1.3. DESARRCLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Una vez que la empresa ha planteado los objetivos y establecido las
estrategias para desarrollarlos, se encuentra ya en el momento adecuado para
llevar a la practica los detalles de la mezcla de mercadotecnia que le. permitiran
Hegar a los mercados meta y provocar el interés hacia su oferta.

La mezcla de mercadotecnia constituye la base para la implementacion
de estrategias de comunicacion de la empresa con sus mercados objetivos. Es
la planeacién fundamental para lograr la penetracion y el posicionamiento de
sus productos, se compone de todo aquello que una compaiifa puede hacer
para influir en la demanda de su oferta. Philip Kotler define la mezcla de
mercadotecnia como “El conjunto de variables controlables de la mercadotecnia
que la firma combina para provocar la respuesta que quiere en el mercado
meta."us Todas estas variables pueden reunirse en cuatro grupos que se
conacen como las cuatro *P": Producto, Precio, Plaza y Promocion

PRODUCTOQ. Se puede definir como la combinacién de - “blenas y
servicios’, que la firma ofrece a su mercado meta. Comprende la pianeacuén de;' ,
la calidad, caracteristicas, opciones, estilos, nombre de marca empaque
tamanios, servicios y garantfas. -

PRECIQ. Es la cantidad en dinero que los clientes lié,_nén que pagarpara

‘obtener el producto. E! precio debera estar acorde con las ventajas que ofrece

el producto y su nivel de satisfactores que proporcione al comprador. Ademds
de ser competitivo para lograr que los consumidores no- prefiéran: los de a
competencia. Incluye: Fijacién de precios, precios de lista, descuentos rebajas
plazo para el pago y condiciones de crédito. : :

(15 Kotler, Philip. MERCADOTECNIA. p. 42,
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PLAZA. Comprende las diversas actividades de distribucion del producto
a fin de éste llegue a los consumidores meta: canales, cobertura, ubicaciones,
inventario y transporte.

PROMOCION. Son las actividades mediante las que se ponen de
manifiesto los atributos del producto y se persuade a los consumidoras para que
fo consuman, Es el esfuerzo de comunicacion que realizan |as empresas para
llegar a sus consumidores, Dentro de la mercadotecnia es conacido como
mezcla promocional o mezcla de comunicaciones, dentro de ésta se
desarrollan tareas como publicidad, ventas personales, promocion de ventas y
publicidad no pagada.

Publicidad. Se debe entender como cualquier forma de presentscion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios, pagada por un patrgc_inédor
identificado.

Promocién de ventas. Es considerada una actividad importante pero que
debe ser desarroliada mediante un trato més directo con el posible comprador. .
Al disefiar un plan de promocion de ventas se debe responder a las siguientes
preguntas: Qué tipo de actividad debe programarse y qué abjetivo 'déﬁe gunﬁ;’:l_ir_. :

La promocién de ventas incluye diferantes tipos de tareas encaminadas a
brindar al mercado tanto actual como potencial, una 'ser‘ie de incentivos que
tienen como fin estimular las venta, algunas de . ellas son: exposiciones .
industriales, muestras gratis, cupones, rifas'y concursos rebajas, -‘prbmociories*
autoliquidables, reembolsos, descuentos al comercio y exhibiciones en el punto
de venta. Es de -suma-importancia, antes de emprender cualquter tarea

promocional, plantear los objetivos que se persiguen con la promocion de .

ventas, Es necesario también determinar cémo ha de’ enca|ar esta actwldad en
el plan global de mercadec y qué es exactamente fo que se qunere lograr

Publicidad no pagada (Relaciones piblicas). ‘Consi;{te-_én_'daf el-__éstlmqlg;_,-'-' ERE

impersonal a la demanda de un producto, servicio o unidad de negacios,
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haciendo aparecer gacetillas de noticias de significado comercial en un medio
impreso u abteniendo una presentacion favarable de elios, ya sea en el radio,
en 1a television o en e} escenario y que no es pagado por el patrocinador. Los
objetivos de las actividades en el campo de las relaciones publicas deben
establecerse antes de preparar cualquier tipo de plan. Estos objetivos varian
con relacion ai tipo de industria, a las politicas de la direccidn, a la ctapa en el
ciclo de vida del producto, a la situacion financiera de ia empresa, a los
reglamentos gubernamentales y al estado de las comunicaciones internas. Sin
embargo, los objetivos de fas relaciones publicas deben, como en todas las
demas fases de las comunicaciones, refigjar y promover los objetivos
corporativas globales de la empresa. '

Venta personal. Presentacion oral en una conversacion con uno o més
posibles compradores con el proposito de realizar ventas. ns

Todos estos conceptos se exponen aqul sélo de manera enuncnatlva ya»
que en el capitulo siguiente se explicarén con mayor ampmud

Finalmente, Laura Fisher de la Vega expone en el sugulente cuadro las
funciones basicas de la mercadotecnia, -

(6) Markaling Definitions. A Glosary of Marketing Terms. Chicago: American Markaiing A;so_ciaﬁdn, 1900, -
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FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

INVESTIGACION DE
MERCADO

Implica conocer quienes
son 0 pueden ser los
consumidores ¢ clien-
tes potenciales. Cuanto
mas se conozca del
mercatio, mayores Se-
rdn las probabilidades
de éxito.

PROMOCION

Es dar a conocer el
praducto al consumidor
no sélo se. promoclonan
los productos a través
delos medios masivos
. de comunicacién, tam-
bién por medio de folle-
tos, regalos, muestras,
etc. Es necesario.combj
nar estrateglas de pro-
mocidn para lograr los
objetivos.

DECISIONES SOBRE EL
PRODUCTO Y PRECIO

Este aspecto se refiere al

disefio del producto que
satisfard las necesidades
del grupo para el que fue
creado. Es necesario asig
narle un precio que sea
justo para las necesidades
tanto de la empresa como
del mercado.

VENTA

Es toda actividad que ge-
nera en los clientes ef
Ultimo impulse hacla el
intercamblo.-

17) Fisher de la Vega, Laura. MERCADO TECNIA. p.9

DISTRIBUCION

Es importante el mane-
jo de materiales, trans-
porte, almacenaje, todo
estocon el fin de tener

el producto- dptimo - al

mejor precio, -en el lu-
gar més adecuado y al

' menor tiempo.

POSVENTA

Lo Impuua_'rite_ no - es
vender ‘una vez, sino

- permanecer én'elmer-
" cado. En este punto_se

analiza nuevamente el
mercado. con fines de
retroallmentacidn.
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Las seis funciones de la mercadotecnia proporcionan en conjunto el
método de la mercadotecnia, ya que para desarrollar un producto, el fabricante
necesita saber primero quienes son los consumidores y sus necesidades. La
distribucion sigue al desarrolo del producto porque no es posible trasladar el
articulo antes que éste exista. La promocion debe seguir a la distribucion,
porque si no es asi, se creard una demanda cuando ain no se dispone del
producto. La venta impulsa a los consumidores a efectuar el intarcambio y la
posventa asegura su satistaccion.




18
1.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

Como lo muestra el esquema, todo proceso de mercadotecnia comienza
con la investigacién de mercado, que es |a planificacién, obtencion y andlisis
de datos relativos a la toma de decisiones de mercadeo, asi como la
comunicacién de los resultados de este andlisis a la gerencia. Es un
instrumento cuya finalidad es ayudar a los encargados de la toma de
decisiones.

Tres tipos de empresas intervienen en el disefio y realizacion de los
estudios mercadoldgicos: agencias de publicidad, compafiias independientes de
investigacién y departamentos que se encargan de esta actividad en la

empresa. Las agencias de publicidad suelen realizar estudios a solicitud deun

cliente. Se pueden clasificar en dos formas. Primero, se encuentran los -
servicios sindicados, que recopilan grupos normales de datos en forma

constante. En segundo lugar, hay también firmas que llevan a cabo proyectos

de un tipo especial para el cliente. Una variante de esta clase de. astudlo Io*.f'
constituyen las encuestas generales en -ellas cualquler oompaﬂla puede‘

comprobar una sola pregunta o formular varias. Se realizan en forma periodica: 5
cada mes, cada trimestre o semestre. Las firmas de servucxo de campo sonla
linea de produccion de la investigacion de mercado. Son las organizac!ones de_‘ N

mercados, las agencias de publicidad y las companlas que se: deducan a Ia' :
investigacion, : i L

Cuando una compafia decide efectuar un estuduo Io primero que- debe;-' ey P

hacer es practicar un analisis prelimunar que- mcluya estableclmlento de !af
naturaleza del problema, una-investigacion de la s|tuac|6n Yy olra informal,
Terminado el analisis prellmmar se inicia el disefio formal He aqul Ios pasos'de-
gue consta: c

1. Especificar. Ios datos que se reqweren

2 Escoger los meduos més adecuados de consegulrr ios datos. ST
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3. Disefiar los formularios de obtencibn de datos;
4. Especificar los métodos de muestreo;

5. Especificar ios métodos de abtencion de datos;
6. ldear un plan para procesarlos;

7. Trazar un plan para analizarlos,

8. Preparar un informe destinado a la gerencia. s

Con estos datas se da inicio a la campaiia publicitaria que es un conjunto
de mensajes publlicitarios expresados en las formas adecuadas con una unidad
de objetos que se desarrollan dentro de un tlempo prefijédo. Cada campaiia
debera basarse en los llamados factores determinantes, o sea: qué se anuncia,
para qué se anuncia y a quién se anuncia. De estos tres factores 58 permitird
decucir los factores consecuentes de 1a campaiia que son; como se anunciéa'yi :

cudnto se invierts; en otras palabras, tado es una serie de esfuerzos de
promacidn clasificados y coordinados, realizados alrededor de un tema central y w

destinados a conseguir un fin especifico. C

(18 McOaniel Jr, Carl, MERCADOTECNIA. p. 248




CAPITULO SEGUNDO
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SURGIMIENTO Y EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD

2.1 CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Generalmente existe un mal entendimiento de lo que es Ia pubhmdad . ,
puesto que con frecuencia se asocia asta patabra con infinidad de términos qua, o b '
en aras de encontrar uno que pueda definirla, se han citado. Exasten lamblén'v P S
diversas clasificaciones y puntos de vista; ello-en vurtud de que: hasta ol :
momento no hay una definicion aceptada por todos. Sin ambargo lo Imponante- : e
no es dar una sola definicion, rigida y estandanzada sino. comprender a fondu
fo que s|gn|f|can las palabras que se utilicen para concepluallzar!a o

La publicidad ejerce su accién en e! seno de un conjunto de técmcas que s
globalmente: constituyen lo que se designa como marketmg Tod y
técnicas tienen como objetivo favorecer ta venta; por tal razén no es posible
seftalar con precision las fronteras que separan a Ia pubhcidad _de-‘!os olr
elementos de este conjunto. ' S
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Esta faita de limite lleva con facilidad a confundir el término publicidad
con otros tales como la informacién publicitaria, por ejemplo, que al igual que
ésta, no es personal y utiliza los mismos mecanismos de difusion, se usa para
persuadir a la gente en favor de un producto o servicio y su fin es el mismo,
propiciar |a venta. No obstante, existe una diferencia, la informacion publicitaria
aparece sin que se identifiqus como tal, tomando la forma de articulo
periodistico, en la prensa o como reportaje en radio o television. Sirve de apoyo
a la publicidad, es decir una camparia publicitaria pueds utilizar la coadyuvancia
de la informacién publicitaria para dar fuerza al producto. Por ejemplo; una
empresa X inaugura una gran campaiia de publicidad para el lanzamiento de un
nuevo producto; al mismo tiempo prepara informaciones periodisticas que envia
a los medios de comunicacion para que los publiquen, dando asi, fuerza al
trabajo publicitario.

La estrecha relacidn que entre si guardan la informacion publicitaria y la
publicidad, ademés del uso que se hace de ellas en forma conjunta nos
conduce generalmente a una nueva confusion, esta vez con él.término de
relaciones publicas, sin embargo, éstas contemplan un conjunto de gestiones y

técnicas de las cuales la publicidad y la informagién publicitaria son parte

importante, no obstante, las relaciones pUblicas entrafian - muchos més

instrumentos y procedimientos que tienen como fin fomentar: las buenas'. .

relaciones de la empresa o institucidn y:mantener la mejor- lmagen y. el mayor
prestigio entre diversos sectores de 1a poblacion, también |Iamados plblicos,

Otro concepto que suele confundirse con la publicidad fe,s la promocié,n' '
de ventas, en la préctica ambos se utilizan en forma indistinta, pero. la-
promocion de ventas implica una serie de actividades: encammadas a.

complementar la publicidad y hacerla eficaz, de manera més personal utlhzando
para ello técnicas como; correo directo, cupones, muestras gratuntas catélogos RS
exposiciones, ferias, etc. En este sentido, algunos autores sefialan dnferencnas-

que en realidad marcan limites entre todos estos conceptos




David Victoroff, por ejemplo, en su libro, La publicidad y la imagen se
reserva el usode la palabra publicidad solamente para los mensajes difundidos
por los grandes media; radio, television, cine, prensa y carteles. Lo cual nos
permite diferenciar la publicidad, en el sentido estricto de la palabra, de los
términos anteriormente citados. Este concepto queda sustentado en la
definicion de Louis Quesnel quien sefiala “La publicidad es un sistema de
comunicacion que pone en relacién a productores y consumidores a fravés de
los medios de comunicacién de masas”. @

En la actualidad la publicidad es considerada como un recurso utilizado
por empresas e instituciones para promover la venta de sus productos y
servicios, asf como renovar o asentar su prestigio entre el piblico consumidor, o
bien para reclutar la clientela de nuevos organismos mercantiles, fomentar el
consumo da articulos o de servicios y buscar el incremento del mercado, de las
relaciones de compraventa mediante la creaclén de una imagén,.dlferente,
innovadora y convincente de las virtudes del producto o de la institucién. -

Se puede conceptualizar a la - publicidad como cualquier‘foﬁa no
personal de presentacién y promocién de mercancias, servicios o personas de
un patrocinador identificado como herramientas de mercado, su caracter{stica
més importante es que un mensaje idéntico es dirigido a un gran numero’ de
personas en forma simulténea. Por otra parte, pretende que el publico se: dé
cuenta de los servicios o mercancias que pueden- satisfacer sus necesidades y
hacerlo preferir la marca que el patrocinador presenta como la mejor opcnén :
Ademds, facilita (a introduccién de nuevos productos y describe nuevos usos y
mejoras para [0s que ya son conocndos

(1) Victoroff, David. La publicidad y [a imagen. Colece. p. 3
(2) Quesnel, Louls, citado por Victorolf en La publcidad y la imagen. p. 2.
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La publicidad, -sefala Charles J. Dirksen- esta disefiada con fines tales
como aumentar el nimero de personas que consumen el producto, inducir el
aumento de consumo en compradores actuales; a prolongar las temporadas de
compras, a localizar al individuo adecuado para que influya en la persona que
realmente hace la compra; a disipar prejuicios existentes, a corregir impresiones
erréneas, o a formar gustos, habitos y costumbres en los prospectos’.

Al igual que definiciones, existen una serie de divislones que se dan a la
publicidad, primordialmente por ser un area de estudio de grandes dimensiones.
Para Philip Kotler la publicidad dista mucho de ser un producto uniforme porque
adopta una gran variedad de modalidades que dan forma a los objetivos de la
publicidad. En funcion de esta variedad, - Kotler enlista las . distintas
clasificaciones que pueden hacerse de ella;’

POR $SU EXPANSION GEOGRAFICA POR EL PUBLICO AL QUE 8E DlRlGE -
Nacional Para los consumidores :
Regional o local ' Para {os induslngles -

Para los comeciantes 7

PORSUCONTEMDO POR SUPATROCINADOR
Del produdo ‘ Del productor
De ia marca o Dol Inlennadiario o
Institucional ' Do ambos en cooperatwa T

' ' Pamcular (anuncios aspeciales)
POR SUS CARACTERISTICAS POR SuU INFLUENCIA EN LA DEMANDA
 Factual o ' Primaria def producto kD
Emocional R Se!ecglva,qe_la marca -

POREL FIN QUE SE PROPONE TS

Accidn directa

Accion retrasada

(3 Dirksen,Charles J. Pancipios y problemas dula publmdad p. 18
() Kotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Andfisis, Plﬂnoacum yConlch p 610
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En esta division se identifican una serie de intereses a que sirve la
publicidad y la cantidad de objetivas que puede cubrir, sin embargo, se puede
decir que la publicidad no tiene la capacidad de crear ventas por si misma, pues
ademds de ésta, exislen factores que actiian sobre el comprador como son: el
producto, precio, envase, distribucién, etc. De esta forma el fin de la publicidad
es lograr la respuesta favorable de los consumidores potenciales,
proporcionande para ello informacién suficiente que se traduzca en motivos
para modificar los gustos de los consumidores en favor de los productos que se
ofrecen.

Hasta aqui hemos examinado diversos conceptos y aportaciones que
algunos autores hacen al estudio de la publicidad, pero para lograr una mejor
comprensién de este trabajo, se entenderd a !a publicidad como: La
comunicacidn pagada, no personal, que por conducto de los medios de difusion,
utilizan las empresas, instituciones o individuos para la obtencién de objéti\}os
predeterminados a través de formar, cambiar, o reforzar la actitud de las
personas sometidas a su accién. ' o




45

2.2 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Las primeras manifestaciones de lo que hoy se conace como publicidad
se dieron alrededor de tres mil aftlos antes de Jesucristo, segun sedala la
historia. Esta practica surge a partir de la necesidad del prapio hombre por
comunicarse, darse a conocer y persuadir a los demas para que éstos actien
en forma favorable a determinados intereses.

Infinidad de recursos fueron utilizados, todos de acuerdo con la época en
que se suscitaron; las inscripciones en las paredes, a base de jeroglificos
encontrados en Babilonia por ejemplo, son pruebas fehacientes de fos primeros
intentos del hombre por publicitarse. Pero el primer madio publicitario usado por
los comerciantes fue el oral, éstos hacian llegar Ios mensajes a su pliblico
utilizando para ello a los pregoneros, quienes eran seleccnonados por su voz’
agradable y su facilidad de palabra, para llamar la atencnén de los consumldores
en Atenas, sobre la venta de esclavos y ganado para anuncuar nuevos edlclos
estalales o noticias de carécter piblico. Posteriormente en Roma a principlos de
la Edad Media se inicia el uso de los anuncios pictéricos en carteles Estas,
formas de publicidad respondian estrictamente a las ccnd:cwnes socm-’ :
culturales de la época, puesto que el hombre corriente no sabfa leer, por tanto ,

los Unicos medios utilizables para brindarles mformacuén eran el verbal y ol

pictérico.

Ya para el siglo Xlll 1a organizacion municipal que tenia a su cargo to'do'_'
lo referente al mercado se denominaba Gremio de comerciantes, éstos eran .

artesanos y tenderos que producian y vendlan sus mercancias directamentea .

los consumidores. Su principal funcién era reservar para sn’s agremiados los

beneficios del comercio en su municipio. Sin embargo algunos de sus,“l,_

miembros transigfan con las evasiones de individuos que vendian como proplos

los géneros de alguien que no formaba parte de ese gremln Los burgos'f:_"
adquirieron proporciones muy grandes y poco proplcias para una’ buena '

administracion, lo que ocasiond. que ei gremio de mercaderes empezara a_
declinar, dando lugar a la apancnén de nuevos gremlos de artesanos '
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El gremio de artesanos impuso la obligacion de que cada productor
marcase sus propias mercancias, a fin de que se limitara el exceso de
produccion cuando fuera necesario. Pero esta medida mas que un derecho,
constitufa una obligacién y una manera de descubrir y castigar a aquellos que
trangredfan las ordenanzas de! gremio.

Es de esta forma que nace el sistema de diferenciacion de marcas y
nombres de fébrica; aunque al aparecer significd para los productores una
carga en vez de un privilegio, conforme la produccidn crecia y se iban
abarcando nuevos mercados, las marcas comenzaron a representar y anunciar
la calidad de los materiales del praducto y de su confeccién. El cambio del valor
en la marca empezd a representar una ventaja para el productor durante los
siglos XV, XVi y XViI; a medida que la produccion se fue centralizando y que los
mercados se hicieron mas distantes, fue entonces que la marca o nombre de
identificacion del producto adquirid mayor importancia.

2.2.1 La Revolucidn Industrial

Entre la segunda mitad del siglo XVIIl y principios 'd'el XIX, ocurre uno de
los grandes acontecimientos de la historia: La Revolucién Industrlal
consacuencia de los nuevos métodos de investigacion apllcados ala producc:én a
industrial y que deja la mds fuerte influsncia en el desarrollo de la publccl_dad_ '

Es en esle periodo que s8 maugura la era moderna de la publlcldad Con

Ia Revolucidn Industrial se.mecaniza y se especializa el lraba]o. expandléndose .

la produccion, 1a cual requiere de un instrumento comumcativo que no sblo &
enlace la oferta y la demanda, 8ino que promueva la: rafz misma de un ciclo
continuo y compensatorio: /a pubiicidad, "si con la Imprenta nace el. publico con

la industrializacidn se desarrolla el consumo, hasta convemrse en un fenémeo"" P :
comin: La Sociedad de Masas. De una época en que se producia lo que: se"

necesitaba, se pasa a otra en que Ia produccidn mtensmca la demanda"m

(@ Tormes Padial, Rafwel. Histora de /s publckdad. p9a

g
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Este fendmeno produce un cambio de actitud en el mercado, ya que antes el
consumidor tenfa que esperar a que la mercancia se elaborara, pero a partir de
fa Revolucidn Industrial las mercanclas esperan y buscan al consumidor. De
esta manera, todo se convierte en objeto de tréfico y se sujeta al proceso de
compra-venta.

Por medio del empleo de la maquina de vapor y el uso de la energia
aléctrica se amplfa y multiplica la produccién mecanizada, lo que se traduce en
nuevas y mayores cantidades de mercanclas a precios menores; aunado a ello,
se encuentra el espectacular desarrolio de los medios de transporte, quienes
con ayuda de las nuevas fuentes de energla, como el vapor, ‘Créan'vehicu!os
més grandes y rapidos (ferrocarril, velero, automévil.,.) de. esta manera se

reducen las distancias y se acercan los mercados. Fue asi como las
herramientas mecanicas y los veloces medios de transporte Y consolidan

como "factores que combinados mfluyen en el incremento de - un proceso que '
pasa def binomio oferta-demanda al de consumo—competenma" o :

Conforme aumentan- las novedades en el mercado y- los aniculos se o
almacenan, el papel. de la pubhcudad se vuelve més necemlo y.de
requerimiento informativo se desplaza a tarea persuaslva Por lo antorlor. es . s
vélido considerar que la publicidad debe su verdadera patemldad profeslonal a

la Revolucién Industrial. Bajo su tutela el oficio pubhcltano se modamlza

creando una herramienta propia: la agencia-de publlc:dad mlsma que supera :
pronto su carécter elemental de procurador de anuncios, para transformarse en - R

un.érgano fundamentalmente mediador entre la produccudn y ] consumo _entre ’
el anunciante y.su plblico, )

(o) Ferrer Rodriguez, Eulalio. LA PUBLICIDAD: Textos y conceplos. p. S0
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2.2,2 L.a Agencia de Publicidad

La creacién de la primera agencia de publicidad se atribuye, segin
marca la hisloria Volney B. Palmer quien en 1841 después de haber trabajado
consiguiendo anuncios para varios periddicos establece su agencia en la ciudad
de Filadelfia. Su labor consistia basicamenta en contactar posibles anunciantes,
a quienas vendia el espacio de los peribdicos; éstos a su vez pagaban un 25%
del costo de los anuncios, Volney consideraba que sus clientes eran los

periddicos, sin embargo, otra parte de sus ganancias las recibia de los
anunciantes.

£n 1845 fundé una sucursal en Boston y mas tarde ofra en Nueva York. '
Palmer era sdlo un vendedor de espacios un “agente de peritdicos” como se
calificaba a si mismo, no ofrecia ningin plan ni redactaba los anuncios.
Posteriormente, durante el periodo de 1865 a 1880 predominé un nuevo tipo de
agente, era el mayorista de espacio. ’

George P, Rowell se convirtié en el més fmportanle de !os agentes de_

publicidad de su época. Rowel compraba a los pcrléducos grandes cantldades S
de espacio que conseguia a los precios mas bajos y los ravandia a los--'

anunciantes o a otros agentes en pequeﬁas porciones, Io cual Ie redilué e
grandes ganancias a pesar de proporcionar a sus chentes tanfas menores que
las que ofrecian en otras partes.

Siguiendo el sistema de Rowel un individuo. llamado J. Walter Tom'pson, ’
abre espacios en las revistas literarias convenciendo a su personal de que
deberian dedicar algunas de sus paginas a la pubhcndad de esta forma se " -

dedica a vender, al por menor, @spacios en las revistas a las empresas

anunciantes. Al intensificarse la competencia entre los- mayonstas muchos

agentes se dedican & comprar todo el espacio de las publicacmnas abasede -
negociaciones con otros agentes, y finalments compraban !odo el espaqo dej_:

revistas y periodicos al precio més bajo posible. En ese enloncas se tenla tan . -
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pobre idea del valor de la publicidad que el cliente creia que el mejor negocio
era el mas barato” »

El historiador Ralph Hower, resumiendo el papel de las primeras
agencias, cuya aparicidn, en el peribdo de 1841 a 1889 representd un paso
decisivo en el progreso de la publicidad y e! conjunto de empresas comerciales,
sefiala; ‘La agencia de publicidad tomo su origen en el hecho de que la -
ignorancia del editor y e! anunciante, junto con su necesidad de ayuda, ofrecian
la oportunidad de obtener lucro, La agencia facllité }a adquisicion y venta de
espacio (...) Pero en un sentido méas general, el principal servicio de la agencia,
en este primer periodo, consistio en fomentar el uso general de Ja publicidad y
ayudar as| a encontrar maneras més baratas y eficaces de hallar mercado para
las mercanclas” o : -

2.2.3 Desarrolio de fos Medios de Comun(caclén

Hasta antes de la invencién de fa imprenta por. Gmt‘ember'g'éh"ﬁsb "15_' .
propagacion de (a informacién se hacla por medios rudimentarios El pnnclpal'_

canal era la comunicacién oraf- y los pocos medios |mpresos exlstentes._:_ . £

demandaban un largo proceso arlesanal que hacia imposibie-ex(

distribucién en masa. Tras (a aparicién de la Imprenta Europa comenzd al;, B

beneficiarse de textos nuevos que podian lnspirar nuevos desarroﬂos ‘en el

pansamiento y que a su-vez exigian una informacion més reclente. Surgieron o

as/ los sistemas institucionalizados para la coleccion perpo(ua de hechos "Uno v
de los sistemas fue el periddico, el resultado mas veraétll dela imprenta y que b
aicanzé una relacion més variada y abundante en toda fa socxeda @

m Harper, Paul C. The echvertising Agency en Adv-mslng Today - Ynmmy Tmmow p 7‘8 L
© The tistary of Advertising Agancy (Ed. rev; Cumbf!qa Mass Harvard Unmﬁity Press 19«09) ck'ndv L
Wateon, Publcided.p. 19 ERRI

19 Smith, Ammy Good Bye Gomnbuv L& Revokicién dolPanoemekchMlco P B
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Los primeros anuncios propiamente dichos apareciercn en las gacetas de
Londres en 1652 y pronto se multiplican hasta llegar a competir en espacio con
las noticias. Este incremento en la produccion de anuncios se vio facilitado con
la Revolucion Industrial, que impulso la publicidad utilizada en gran escala para
dar salida a la produccién masiva de articulos.

Como pudo haber sucedido en ofros paises, la evolucién de los impresos
en México, aunque reducida en sus inicios fue constante y para 1666 se publica
La Gazeta, de la que vendrian posteriormente atras versiones. La introduccion
de la prensa movible y la invencién de la fotografia ampliaron los horizontes de
la publicidad. La proliferacién de estas publicaciones abrié un nuevo campo
para la publicidad como actividad lucrativa; posteriormente, a finales del siglo
XIX vendrfa a sumarse otro medio de promocién que por lo novedoso de-su
técnica se consalidaria como un poderoso imén para el ‘espectador; el
cinematdrafo. Este singular invento de los Hermanos Lumiére, revolucnono ol
concepto de comunicacidn que se tenia hasta entonces.

"Entre 1964 y 1965 estd marcado el inicio en México de la pubicidad -

propiamente dicha, ella alcanza gran relevancia en fos primaros'aﬁ'os"del -
presente siglo gracias a los métodos de la empresa El Buen Tono quien utilizé -
el Globo Cautivo, el dirigible y el avién; promovié las hlstonelas, utilizé los

anuncios luminosos de tubo de nen y fue la primera en adquirlr tlempo enla -
radiodifusora CYB, Inaugurada por el General Alvaro Obregén" ua E8 asi como
los medios de comunicacién brindaron un fuerte apoyo a la publicidld crearon
las bases para el surgimiento de la promocién profe_slonal ‘mediante fa
aportacién de elementos y herramientas de difusién de lnformaclén. ‘ '

Desde fines del siglo pasado se percibe’ que en la medlda en que ;

aumentaba el gasto publicitario se iba integrando un- complejo slstoma de "

comunicacion masiva destinado & cubir las necesidades de la misma, sirviendo -

(10) Bernal Sahagan, Viclor Menuel, Anatomia de fe publcidad en México. p30
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como canal directo de difusion. De esta forma el avance del proceso de
comunicacidn aumentaba la necesidad de hacer publicidad, lo que a su vez
propicio el aumento del numero de medios de comunicacion que permitieron la
realizacion de las campaiias publicitarias. Todo esto sumado al surgimiento de
nuevos capitales y su necesidad de ser inverlidos impulsé a los medios
convirtiéndolos también en una nueva rama donde invertir en busca de
ganancias.

Aungue en un principio la aparicion de medios masivos obedecio a otro
tipo de propaganda, politica y religiosa, como es el caso del periddico o de
guerra como la radio, la necesidad de hacer publicidad por parte de las
empresas de consumo fue ejerciendo cada vez mas presién para que los
medios disponibles abrieran mayores espacios a la publicidad comercial. Do
esta forma los medios de comunicacién masiva, periodicos, revistas, radio y
television se integran en un sistema de publicidad masiva cuyo origen se centra
en la necesidad de encontrar los canales adecuados que permitan a la
publicidad cumplir con su funcidn.

Siguiendo la evolucion de este fenémeno, para 1922 el nimero de
agencias de anuncios creci6 a 25 en la capital, incluidas las’ exlranjeras ylas '
que pertenecian a los d|ar|os Lallegada de los medms electrénlcos (la radlo en.
1930 y la television en 1950) abrieron, cada uno en su- momento nueves
campos a la actividad pubhcntana Cuyos mensajes. fueron dmgldos desde -
entonces a millones de consumidores. Dentro de las caraclerlstlcas de: ambos -
medios que contnbuyeron a su éxito se pueden mencionar 1as sngunentes el
costo del servicio se limitaba a la compra_del aparato receptor;. ehminan el
problema del analfabetismo y son de difusion masiva.

Este desarrollo de los medios de comunicacién fue (y slgue s:endo) e . SR
aprovechade por fos medios publicitarios quienes: suempre han eslado al tanto'_' S
de los avances y novedades en difusién de informacion. Hoy. dla los pubhcus, s'-’_--l
han explotado al méximo todas las técnicas. de- producmén de mformamén __f__' o
incluyendo las computarizadas. : ;
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2.3 CONCEPTO DE COMUNICACION

La comunicacion en todos los tiempos ha constituido la base fundamental
en la convivencia sgcial, por tanto, el desarrollo de los pueblos, de la mano con
los avances tecnolégicos ha permitido, a lo largo de la historia, ampliar las
posibilidades de cpmunucacnon logrando el paso de la comunnd&g;pn«
interpersonal a- Ia comumcamén masiva, que a pesar de propiciar el
acercamiento de todas las. naciones, ofrece grandes limitantes que van desde el
manejo subjetivo’ del mensaje, hasta la comunicacion en un sélo sentido, es
decir, el emisor envia la informacion, que es captada por el receptor, pero este
attimo no puede responder el mensaje como tendria que hacerse en una
comunicacion ideal. La necesidad de informacién y el derecho a estar informado
ha abierto nuevos cauces en el desarrollo de los medios masivos, de tal forma
que provee a las sociedades de grandes beneficios para su amplio crecimiento.

La palabra comuncacién viene del latin communis, que significa coman,
su ingrediente fundamental es la comunidad. La comunicacién es un proceso
mediante el cual se intercambian sugmflcados como sentlmlentos actitudes y
emociones entre las personas por medio de un sistema de slmbolos ademés_'
requiere da un entendimiento comun que estéa fincado en marcos de referencla-'
superpuestos, conocidos como cédigos. Es por ello que el mensaje sQIo__ logra

comunicar si para la persona a quien esté dirigido, tiene el mismo significado, -

De tal manera que las diferencias en edad, posicion social o antecedentes
étnicos a menudo conducen a una falta de comprension de los mensajes. '

Cualquier esfuerzo de comunléacibn, por simple que. sea, requiere de tres.
factores: emisor, sefial y receptor. El emisor y'él receptor son los paniqipa'ntes,'b
y la sefal constituye el elemento comdn por medio del cual interac’téari La
sefal puede ser verbal, oral, mecénica, elactronica, gréﬂca slmbéllca no
verbal, etcétera -

231 Tcorh‘do Ill comunicacién

La obra de Shannony Weaver Mathematucal Theory of communlcat.'on

en 1949, 88 considera una da Ias fuentas més importantes para 103 estudios en R -
comunicacion, E! trabajo de ambos tedricos se dirigia a utihzar de manera més_’ S
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eficiente los canales de comunicacién. Construyeran una teoria que les permitio
enfrentar el problema de cémo enviar la maxima cantidad de informacién por
determinade canal. El madelo basico presenta a la comunicacién como un
procesa lineal y sencillo que lo hacen de facil comprensién. '

i

N R ‘ e i | !
T 4fuENTE DE | ' TRANSMISOR sem SERAL . . RECEPTOR |  DESTINO
mromcml . ’ ! gt R e ,
' | IRECIDA | | |
(RO O —
i
FUENTEDE !

mvwmucu'

Lasswell, por su parte, lpona en 1948 otro modelo duseﬂndo L
especificamente para la comunicacién maslva ‘Afirma que pm comprondir.os : '_ 7 et
procesos de la comunicacién masiva se debe astuduar cada uno de Ios pasos"' T
siguientes, ' ' - : ‘

Quidn L R e e e
enquécanal, _ S
con qué efecto? U e e

Se puede decir que esta es una versién verbal dal modolo origun
Sannon y Weaver; es lineal y dofno ala comumcacuén como la
mensajes, y provoa el probloma de los efectos, mis que el dol significado. En
efecto implica un cambio obsorvablc Y modtb!o el recopto
elementos |dont|ﬁcables en el proceso. E! carictar lineat y a: sencille

" presentan ambos modolos los han- hecho perfectamen!e aplucables a |l moyo
- delos estuduos en comunlcacién ‘ o
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2.3.2 Comunicacion de masas

Todo lo anterior s aplicable a la comunicacidn en general, sin embargo,
para crear un sistema de comunicacion masiva, hace falta otro elemento que es
el vehiculo masivo que tiende a expansionar y modificar el sistema previo de
tres ingredientes: emisor, mensaje y receptor. La adicion de un medio de
difusion masiva como la prensa, fa radio o la televisidn, convierten el sistema de
comunicacion simple en un sistema de comunicacién con las masas que puede
utilizarse para transmitir informacién, datos, noticias o material de
entretenimiento a un gran nimero de receptores. S. Watson Dunn en su libro
Publicidad, sefala que la comunicacion con las masas engloba una serie de
factores que la hacen distinguirse de otras formas de comuncacién, y propone
cinco caracteristicas que marcan esta diferencia.

1. LA COMUNICACION CON LAS MASAS SE REALIZA4
PRINCIPALMENTE EN UNA SOLA DIRECCION. En este caso, la fuente
transmite un mensaje que es captado por una audiencia determinada, pero ésta -

ultima no tiene la posiblididad de interactuar con el emisor, es decir, no puede K

responder al mensaje.

2. LA COMUNICACION CON LAS MASAS HACE QUE INTERVENGAN .
POCOS SENTIDOS. Cuando se entabla una comunicacion directa, el
interlocutor puede percatarse de la intencionalidad de lo que se habla, por Ja
expresion del rostro del emisor; de la misma manera, as posible percibir 1o que -
existe en una tienda, tan sélo por sus olores, lo que resulta imposible si la -
informacién es transmitida por los medios de comunicacién. -

3. ES MUY IMPORTANTE LA  SELECCION, “Hay un mercado del. -

oompmdor en el mercado de la comunicacion, ya que todo ol: mundo elté : "-;_: »
rodeado por mucho més material informativo del que es posible reclblr Los,;_"'- B

publicos estén seleccionando oontmuamente ciertas comunicadones y
rechazando otras. B :
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4. POR LO COMUN, LOS PUBLICQS PAGAN LA COMUNICACION CON
LAS MASAS. La gente tiene que pagar la mayor parte de fo que recibe por
conducto de los medios de comunicacion. En el caso de la radio y la television,
paga los receptores, no directamente el mensaje.

5. LA COMUNICACION CON LAS MASAS ES MUY
INSTITUCIONALIZADA. La comunicacién con las masas es et producto de
grandes instituciones: los diversos medios, las empresas comerciales que los
usan y las agencias que planean los programas y preparan los mensajesi.

()

1) Dunn, 8. Watson. PUBLICIDAD. pp. 6663
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2.4 LA MEZCLA PROMOCIONAL COMO COMUNICACION PERSUASIVA

oo

Como se menciond en el capitulo primero, la mezcla de mercadotecnia,
conocida también como mix mercadolégico, es la base para la implementacion
de estrategias de comunicacion de la empresa con sus mercados objetivos, y
esta formada por cuatro grupos que en conjunto buscan lograr la penetracién y
el ‘posicjonamiento de sus productos. E! desarrollo de un programa de
mercadotecnia efectivo requiere de planear acertadamente el producto,
determinarle un precio atractivo y proponer los canales adecuados de
distribucién para que éste llegue al mercado antes de que se suscite la
demanda. No obstante, es necesario ademdas, realizar un programa de
corﬁunicaciones que acerque a la empresa con sus consumidores, La mayoria
de las empresas grandes o solidamente constituidas, contratan agencias de
publigidad para que desarrollen anuncios efectives; especialistas en promocidn
de veritas para que construyan alios programas de incentivos de ventas y firmas
de relac}'ones publicas para desarrollar campafias de construccién de imagen.
Todo esto forma lo que dentro de la mercadotecnia se conoce como mezc!a
promociénal o mezcla de comunicaciones. :

2.4.1 Mezcla de comunicaciones

La mezcla promocional es un sistema de comunicaclones que consta: de -

cuatro herramtentas bésicas;

La publicidad, entendida como cualquier forma pagada de pressntacién' .
no personal y promocidn de ideas, blenes 0 serwmos por un patrocmador,

|denl|f|cado

" ‘compras o ventas de un producto o servicio. -

La publicidad no pagada o relaclones publicas, estimulacnén no’ personal e
de la demanda de un producto servlcio () unldad comercial que se. logra al_’ ‘
colocar noticias comercualmente signifi cahvas en-un meduo Impreso 0 blen al
obtener una presentacion favorable en Ia radio Ia telewslén 0 en el esc,enano

que el patrocmador no pague

La venta personal, que se refiere a la presentaclén oral de un producto e .

con uno o més compradores potenciales a fin de Iograr la venta..

.

La promocién de ventas, son incentivos a corto plazo para alemar Ias N
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E| esfuerzo de comunicacion que realiza la empresa tiene como finalidad
establecer canales de interaccion con sus intermediarios, distribuidores,
detallistas y consumidores potenciales. En gran medida el éxito en las véntas de
un producto o servicio proviene del adecuado disefioc de los programas de
comunicacién con todos sus publicos. De ahi que el desarrollo de la mezcle
tenga una importancia cardinal dentro de la planeacién de los programas d .
mercadotecnia. Cada una de las herramientas guarda caracteristicas ‘qué la
hacen diferente de las demaés, sin embargo, la comunicacién va mas allé de
estos instrumentos especificos, E! estilo del producto, su precio, la forma y el
color del empaque, |a apariencia y el estilo del vendedor, todas estas cosas les
comunican algo a los compradores no obstante, para lograr una comunicacion
eficaz, todas ellas deben formar un todo dentro del mix mercadoldgico,
coordinandose de tal manera que alcance su maximo impacto.

Se menciond, al principio de este capitulo, la gran confusion que existe,
dentro de la practica, con respecto a los elementos que conforman la mezcla,
por lo cual a continuacién se presenta cada uno de estos lnstrumentos por
separado, para una mejor comprension de los mismos. '

2.4.1.1 Publicidad

La publicidad se compone por todas las actividades mvo!ucradas enla
presentacion de un mensaje impersonal que es enviado hacla un grupo por un
patrocinador abiertamente identificado. :

Cuando una empresa desarrolla un producto’ nuevo, modifica otro 0
simplemente desea aumentar las ventas de un produt:to‘o'servlcio eXistente' e

debe transmitir sus mensajes de venta a los clientes potenciales. El desarrcllo

del mensaje  por medlo de Ia pubhcadad es esencmlmente un, procesoA :

fransmitan un mensaje simultdneamente’ a-un gran numero de personas El*[ : T
sistema de comunicacion sirve a dos fines: el primero s - proporcionar»_’ﬁ.__ B
informacién a cuantos directa o mdurectamente estan relacmnados con; la"'__-'
empresa anunciante. £l segundo es Ia persuasion, el comercuanle necesnta'
convencer a los cllentes no potencuales pera que se convuertan en chenles-. L

potenciales, y a éstos para que compren el producto o serwclo que se ofrece
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Existe una tercera finalidad, que pueds considerarse como requisito previo para
las otras dos. es crear una imagen favorable y un clima propicio para la
realizacion eficiente de las actividades persuasivas e informativas.

La publicidad es basicamente una estrategia de comunicacion persuasiva
que esta enfocada a lograr la preferencia por un producto o servicio, por lo
tanto, para su estudio es necesario utilizar nuevamente un modelo de
comunicacion adecuado a su desarrollo.

Se habia mencionado que a la comunicacion, de acuerdo con el modelo
de Lasswel, incumbe quién dice, qué dice, en qué canal, a quén y con qué
efecto; donde e! quién es el comunicante o la fuente, el qué es el mensaje, el
canal es el cauce por donde viaja el mensajs, el quién es el publico raceptor y el
efecto puede entenderse como la manera en que el receptor es influido por el
mensaje.

El uso de este paradigma ayuda al comunicador a elaborar
comunicaciones eficaces que lo conducirdn a alcanzar los objetivos que busca,
no obstante, para ello es necesario realizar una evaluacién de cada uno de los
elementos del modelo que han de utilizarse para obtener la mayor eficiencia de
los mensajes.

COMUNICANTE

Se puede definir al comumcante como la fuente del mensaje, ésla puede
ser la compaitia que publicita su producto no obstante suele verse como fuente

al agente de ventas, al locutor, o en su caso, al medio de difusién ola ﬂgura que

presenta el producto. Por lo que éste debe poner especial atencion en la

imagen que su piblico percibe de éI, de los medios, loculores o exposilores que -

lo representan. El oomUnicante influye directamente’ en su_ plblico con la
eleccién del mensaje y los canales; e indirectamente con la forma ‘eh’rdue s
visto por &/ como fuente del mensaje. De tal forma que se vuelve de cardinal = . - -

importancia la seleccion de los medios més eficientes que- ‘logren el alcance

total de la audiencia objetivo y proyecten la personalidad precusa que el ',- ’

comunicador requiere.




* {12y McDaniel, Cart Jr, Curso de mercadolocnla. p. 114,
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Los emisoras deben conocer lo que las audiencias desean alcanzar y las
respuestas que ellos desean, por lo que éstos deben ser lo més precisos en el
cifrado de los mensajes, del tal manera que tengan en cuenta ¢cémo la audiencia
objetivo tiende a decifrar los mensajes. Para lograrlo es necesario considerar
algunas decisiones que el comunicador de mercadeo debe tomar; 1) Identificar
la audiencia abjetivo, 2) clarificar la respuesta buscada, 3) escoger un mensaje,
4) selaccionar el medio, 5) seleccionar las fuentes de atributos y, 6) recoger
informacién de retroalimentacion.

Para una mejor comprensién de lo anterior, en los pérrafos siguientes se
hara una breve descripcién de las caracteristicas de estos puntos.

Identificar la audiencia objetivo

La audiencia puede ser los compradores potenciales de los productos de

la compafiia, l0s usuarios actuales, o los influenciadores. La audiencia objetivo

influenciara criticamente las decisiones del comunicador sobre qué dacar oémo
decirlo, cudndo y dénde deciro, y quién lo dice.qy

Clarificar la respussta buscada

Una vez que se ha identificado a la audiencia ObJBlIVO ol comunicador de-_f e

mercadeo debe definir la respuesta objetivo que busca. La ultima respuesta porv' :
supuesto, es la de comportamiento de compra. .

Para lograr la respuesta buscada hay que clasificar a los publicos 88gln -
el grado de conocimiento que tengan de la compama oel producto, y dei intorés, -
que inspire. Cualquler mlembro de la audnencla puede estar en uno de Ioa seis '
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estados de aptitud de compra respecto al producto u organizacidn. Los seis
estados se simplifican en tres etapas conocidas como: La cognoscitiva, la
afectiva y la de comportamiento de compra o accion. En el siguiente cuadro
presentamos estas elapas planteadas de acuerdo con tres modelos.

Modelos
"AIDA "JERARQUIA DE "ADOPCION DE
EFECTOS" INNOVACION"
modelo “a* modelo "b* modelo "¢*
Etapas
Noticia
Etapa
Atencitn Noticia
cagnoscitiva
Conacimiento
interés Gusto interés
Etapa
afactiva
Deseo Preferencia valoracion
Convecimiento " Prueba
Etapa R
. Accién
de accion

Compra v - Adopcién

El modelo AIDA considera que el comprador: pasa por- las etapas sucesives do
conacimiento, interés, deseo y accclén. Ei modelo de JERARQUIA DE LOS EFECTOS supone .
que el camprador pasa por las etapas de enlerarse del producto, 0 ‘sea, de su’ noticie,
conocimiento, gusto, preferencias, canvencimiento y compra. Ef proceso de INVNQVACIOIN,‘ /
ADOPCION visualisa al comprador a través de las etapas de conacimiento, Intgléé; ‘valoracion,
prueba y adopeion.iy ' . . :

117) Koter, Phillp, Op. Ch. p. 776
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El comunicador normalmente asume que las compradores pasan a través
de etapas sucesivas en el camino de la compra. En este caso, su tarea
primordial es identificar la etapa en la cual se encuentra la mayorfa de la
audiencia objetivo y construir una campafia de publicidad o mensaje de
comunicacién que los mueva hacia la proxima etapa. )

En este punto es donde se hace necesario el uso de técnicas apropiadas
de comunicacién. Al respecto Melvin L. De Fleur menciona en su libro Teorlas
de la Comunicacibn de Masas, que han surgido dos estategias bastante
generales para el uso de la comunicacién en la persuacion. Estas dos
estrategias son sumamente utilizadas en las tareas cotidianas de la publicidad.
La primera estrategia, la del enfogue psicodindmico, estd enraizada en el
paradigma cognitivo, 0 en algunos casos en el paradigna psicoanalftico. La
segunda, que es la estrategia sociocultural, tiene sus origenes en ef paradigma
estructural funcional y en el paradigma del interaccionismo simbéfico. v

El modelo psicodindmico propone que un mensaje eficazmente '
persuasivo es aquel que tiene la propiedad de alterar el funcionamiento
psicoiégico del individuo, en tal forma que responda de manera explicita (hacia
lo que constituya el abjeto de la persuasién) con modos de conducta deseados' 5
0 sugeridos por el persuasor. En otras palabras, se presume que la clave para" :
la persuasién efectiva reside en modificar la estructura psicoléglca interna del
individuo, de modo que la retacién psicodindmica entre los procosos intomos
latentes (motwacibn actitudes, etcétera) y la conducta manifiesta y explicita
lieve a los actos deseados por el persuasor. Entre fos conceptos pulcolégioos
que se han utitizado como variables figuran el impulso sexual la-ambicion de
mejorar el propio status, 6! deseo de aprobaclén social, las anaiedades las
opiniones, la vanidad entre otros .

(14 Ou Fiwwr, M. L.y S, Bak-Rokeach. Tocrfas de Comuncackin de Masse. p. 291
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En términos graficos simples, el madelo psicodinamico del proceso de
persuasion se expresaria de la siguiente manera:

Mensaje Altera o activa Consigue una acclon
Persuasivo procesos psicoldgicos manifiesta vinculada :
latentes a un proceso psico- x
l6gico "

Las teorfas psicologicas sobre la motivacion, la percepcion y ‘ol
aprendizaje, asf como el psicoanadlisis, han sugerido formas por medio de las .
cuales la persuasion se vincula a actitudes, opiniones, temores, conceptos" _
sobre uno mismo, percepciones de credibilidad sobre las fuentes. refuerzo Yy
muchas otras variables, Por su parte el modelo sociocuitural 88 basa en el :
supuesto de que los mensajes en la comunicacion de masas. pueden ser
utilizados para proveer a los individuos con mterpretacuones nuavas y.”'
aparentemente apoyadas por el grupo a que pertenece -cons:rucc;ones soclales ,
de la realidad- relativas  algin fenémeno sobre el que estdn actuando. -

Al hacerlo asi, se podria conduclonar la conducta de los mduwduos enla
medida: que éstos forman sus defimciones y convicciones de: la conducta e
apropiada a partir de las mterpretacmnes sugeridas que . se les comunican, T
Incluso“en aquelios casos en que las predlsposlmones indmduales sean_'.__“s- el
contrarias a la accién sugerida, puede ser posible obtener. el cumphmiento de -
ésta, sugiriendo un conjunto de restricciones socnales y culturales con: Ias quef'.'
sientan impelidos a ajustarse. , ‘ : =
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Representando  esquematicamente, este modelo del procesa de
persuasion seria asl:

Mensaje Define o (redefine) formando o Logra
persuasivo procesos sotiocul- alterando camblar
turales del grupo definiciones {a direccién
(o da los grupos) de conducta de la can-
soclalmente ducta
aprobada manifiesta
para los
miembros
del grupo
)

Los pracesos socioculturales, presentes en ia suuacién de acclén de un- -
individuo en especiai, determinan en gran medida las direcceones que tal accnén, L
pueda adoptar, para que la misma accion se produzca. : '

MENSAJE

E!l mensaje es el vehlculo por el cual. el comunlcante da a oonocer su
praducto, haciéndolo atractivo, interesants y deseable para ol comprador‘ De un, '
‘buen dnseﬁo depende la respuesta de la audiencia, por lo cual el comumcante ;
debe conocer a fondo a su publico y contar con un buen equipo creat:vo que dé
* forma al mensaje para que despierte el interés an el destlnatano i

(18) Ibid. p. 203
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El mensaje es basicamente una sefial por lo que, la preparacion de éste
requiere de realizar una seleccidn de sefiales o codigos que sean comunes al
destinatario, es decir, que éste se encuentre familiarizado con ellog, afin de que
el mensaje sea captado con la misma intencion que se envid.

Una vez que se ha definido la respuesta que se busca por parte de la
audiencia objetivo, el comunicador puede iniciar el desarrollo de un mensaje 0
estrategia creativa. Para ello, existen distinlos esquemas de objetivos que la
publicidad ha aplicado para conseguir una aclitud favorable de la poblacion o
audiencia hacia el producto. Estos esquemas o modelos (representacién
simplificada de un fendmeno real) contienen las metas a alcanzar,
entendiéndose por ésto las misiones que deben cumplir los mensajes para
obtener la eficacia que persiguen. Dentro de los modelos mds representativos
se encuentran el Starch, ALD.A, DAGMAR. y Festinger, que cuentan con
las siguientes caracteristicas:

Modelo Starch. Su creador Daniel Starch, legd su nombre a este modelo
en 1925 en su libro Principles of Advertising. Para el autor, un anuncio debia
conseguir, de una manera gradual, los siguientes objetivos: ser visto, ser leldo,
ser creldo y ser recordado. Conseguida la actitud favorable de la poblacién’.
Starch concluye que facilmente ésta pasara a la accién. Para él, el proceso
publicitario exitoso es simple: el mensaje aclia sobre el sujeto yse produce una
actitud favorable hacia el producto, actitud que desembaca en-una conducta de .
compra. Esle modelo resulta (til para conceptualizar de manem gradual el
fenémenoc publicitario, no abstante, resulta extremadamente S|mple y hene como
rasgoa destacar, su carécter lineal. S

Modelo AIDA. Se fundamenta en cuatro grandes funciones mentales y,
como el modelo anterior, establece un proceso gradual desde la primera elapa' '
hasta la Gltima. El anuncic debe: atraer la atencién, suscitar e/ interés, provocar
el deseo y desencadenar la accién. Este-es quizé una me}ora respecto al :

modelo Starch, pero resulta excesivamente generalnsta y no. permite. R )

individualizar variables aphcatwas al proceso..

Modelo DAGMAR. Es el resultado de un trabejo de Russell H, Colley, y

alcanzé gran difusion gracias al patrocinio de la Asociacién‘Naclona[ de E
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Anunciantes de Estados Unidos. DAGMAR son las siglas del titulo del libro,
Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results, en espafiol,
Definiendo Metas Publicitarias para Resultados Publicitarios Medidos. La gran
preocupacién de Colley era consiruir un modelo que permitiera valorar la
eficacia de la publicidad. Este esquema propone que el mensaje publicitario
debe conseguir en el consumidor cuatro respuestas escalonadas:

- Conacimiento. El consumidor debe, antes que nada, conocer la
existencia de una marca comercial o del nombre de una firma.

- Comprensién. El consumidor debe comprender lo que es el
productoy la satisfaccion que le puede aportar.

- Conviccion.  El consumidor debe llegar a la disposicion
psicolégica que le hard comprar el producto,

- Accién. E! consumidor debe comprar.

El modelo DAGMAR es més depurado que los dos anteriores, aunque
mantiene la constante de linealidad, Su_principal aportacién es el intento de Rt
establecer objetivos publicitarios de-posible medicién. Los tres modelos citadosf'__ R
comparten el punto de vista de que la pubhmdad trata de transformar a los: no- R
compradores en compradores, a través de un cambio o de una. dmamlzacién de L
la actitud. S

Modelo Festinger. Ledn Festinger estableclé en 1957 Ias bases de 8u
modelo, mismas que dieron origen a la teoria de la dlsonancia cognoscntiva L
teorfa que ha influido notablemonte enel estudlo del proceso publicitario

Dos son las nociones bésicas de esta teorla La exxstoncia de dlsonancna_
(desorden e - incongruencia) en un slstema cognoscltwo resulla psacol ;
mente incémoda y motiva que el mdividuo : .

~ 1. Trate de reducir la dusonancua y alcanzar Ia consonancua (equmbno--'-
orden, congruencia y consistencia lnterna) ; _ R
2. Evite situaciones e mforma(:lén que. mcrementen Ia dlsonancla
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En sus estudios sobre el fendmeno de la disonancia, Festinger comprabd
que fa mayoria de las decisiones provacan disonancias. “Ello es Idgico porque
al elegir tenemos que tomar partido entre varias alternativas y cualquiera de las
elegidas tendrén caracteristicas atractivas e interesantes para el sujeto y otras
que no {o serdn. Sucede entonces que, tomada la decisidn, éste trata de buscar
mayor informacién sobre fa misma para justificar su decision" v

Por tltimo, es necesario recordar que al formular el mensaje, se requerira
solucionar tres problemas: qué decir (contenido del mensaje), como decirlo
I6gicamente (estructura del mensaje) y, como decirlo simbélicamente (formato
del mensaje), '

Contenido del mensaje. El consumidor debe resolver qué decir a la
audiencia objetivo para que produzca la respuésta deseada. ‘Esto ha sido
llamado estimulo, tema, idea o unica proposicién de ventas. Fundamentales en
fa formulacion de algunas clases de beneficios, son los motivadores, fa
identificacion o razones por las cuales Ia audiencia pensaria o haria algo por
ejemplo: preferir la marca X en Iugar delamarcay.

Estructura del mensaje. La efi cama de un mensaje también depende de' “ _
su estructura, Los tres principales agpectos de la estructura (exposnc«bn de Iaf R

{nformacién) de un mensaje son;

- Obtener una conclusuén Suscita la pregunta de si el comumcador : S

deberia obtener un resultado definitivo o dejarlo para que la audiencia lo e
decida.

- El orden de la presentacién Da origen a 1a pregunta de si los ait
‘,consumidores deberian presantar sus argumentos més fuenes al princ:pno oal .-
final del mensaje : , :

(e (bid. p. 52

S
»
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- El argumento de uno o dos lados. Suscita la pregunta de si los
consumidares deberfan solamente elagiar el producto o también reconacer
algunos de sus defectos.

Formato del mensaje. Ef comunicador debe ser capaz de convertir el
mensaje en un formato efectiva. Si el mensaje va a ser incluido en un anuncic
impreso, el comunicador tiene que desarrollar los elementos de titulo, texto,
ilustracién y color. Si éste va a ser puesto en la radio, se tienen que seleccionar
cuidadosamente: las palabras, las cualidades de la voz {velacidad del discurso,
el ritmo, tono y articulacién); y vocalizaciones (pausas, anhelos). Si el mensaje
va a ser transmitido por televisién, a los elementos anteriores se les debe
agregar el cuerpa del lenguaje (guias no verbales). Si el mensaje sera llevado
por el praducto o su empaque, el comunicador debe presta'r atencién a la
textura, el perfume, el color, tamafio y forma. '

CANALESY MEDIOS | - .

Decidir cuéles son fos canales y medios por los. qua se enviaré el . ; o
mensaje 8s una tarea determinante en el deaarrollo del plan prcmocional -pues i
camo se menciond anterlormente, el comumcador mﬂuye an.
también por fos canales que utiliza para comunicarse con su pu__ S
dos lipos de canales; personales: rapresen!antas de la ﬁrma, do experlos Y W
sociales; e impersonales: medios mas:vos y sefechvos, amb;enfes y
aconteam:entos : ‘

Los canales personales son medios de contacto directo con !os R S LA
individuas o grupos determinados como publico; los canales de mpresenrames* o e
pueden ser los agentes de ventas que astablecen el contacto pmonai con al S
comprador para influir en é!. Los canqles de espec!mles ooun comtitu;doa por Lk
personas independientes que influyen sobre ef comprldor con su axpenenctat s
profeslonal pueden ser conse;eros autondades. émmal Los socide son los'-f""”

en éi de manera-verbal y conﬂdencnal pueda ser éste el medio més eficaz: po
ser ¢l més persuasivo de los tres canalas: personalos especlalmom"
productos de consuma. SR



68

Los canales impersonales son los medios de comunicacién masiva que
pueden influir en el publico, através de mensajes aun sin establecer contacto
directo con él. Los medios masivos y selectivos son periadicos, revistas, radio,
televisidn y anuncios.

Los medios masivos, se dirigen a publicos vastos y muchas veces
indiferenciados; los medios selectivos tienen por blanco un campo més limitado
y especializado. Los ambientales son los que tienen por objelo inspirar
sentimientos positivos respecto a una compadia o producto, Estos pueden ser:
la presentacién del personal de una empresa, el adecuado mobiliario de las
oficinas, o la buena imagen de los empleados; de tal forma que dé fa impresion
de ser una compaiia en que existe organizacién, experiencia o elegancia. Con
esto, o ambiente logrard la confianza de los compradores. Los acontecimientos
son hechos 0 sucesos deliberadamente preparados por las firmas para que la
gente se entere de sus produclos, se interese por ellos y adquiera confianza.

Una vez establecidos los canales que pueden ser utilizados para

transmitir el mensaje, el comunicador debe seleccionar los medios adecuados

que Jo hagan llegar a su audiencia meta. De tal manera que ésta debe realizar
un profundo anélisis de los medios para exponer su producto.. Los pasos a
seguir son; 1) decidir el alcance, la frecuencia y el efecto; 2) escoger entre. los

principales tipos de medios; 3) seleccionar vehiculos especificos de los medlos -

y 4) decidir el momento oportuno de utilizarios.

Para selecclonar cuales seran los medios que puedan Iograr los ObjetIVOS .
de la publicidad, el anunciante debe determinar el alcance Ia frecuencla y o

efacto que ésta requiera;

Alcance. El anunciante debe decidir cudntas personas en Ié au’diencié
meta deberdn ser expuestas a la campafia durante un periodo aspecifico,
Frecuencia. El publlclsta debe determinar, ademés cuéntas veces seré

expuesto al mensaje el individuo estdndar de la audlenda duranite cierto .

. pericdo. -

o

Efecto. El publicista también uebe decidir el efacto que fa expos:cién G
debera tener. Los mensajes por television generalmente tienen més repercuslén. S E
que los mensajes por radio, porque la televisién combina imagen y sqnldo‘:no--_ o




69

sdlo sonido. Dentro de los mismos medios, como las revistas, el mismo mensaje
en una revista puede comunicar mas credibilidad que en otra.qn

Para elegir los tipos de medios que se han de utilizar, el publicista debe
conocer la capacidad de ellos, para lograr el alcance, frecuencia y efecto; estos
son: periédicos, television, correo directo, radio, revistas y publicidad exterior.
Cada uno ofrece ventajas y limitantes por lo que el planificador de los medios
debe elegir entre estas categorlas considerando algunas variables:

1. Habitos de la audiencia meta. Por ejemplo, la radio y la television son
los medios més eficaces para llegar a los adolescenles.

2. Producto. Los vestidos para mujer se muestren mejor en revistas a
colores, y las cdmaras fotograficas se demuestran mejor en la televisién. Cada
tipo de medio tiene un potencial diferente para demostracién, vlsuallzacién
explicacién, credibilidad y color. :

3. Mensaje. Un mensaje que anuncie una gran barata para-e! dia
siguiente deberé publicarse en la prensa o transmitirse por radio. Un mensaje
que contenga muchos datos técnicos podra requerir de revistas espemallzadas '
0 de una correspondencia directa,

4, Costo. La television es muy costosa, mientras que la publlcldad en Ios ST
periddicos resulta bastante barata. Lo que cuenta es el coslo por mlllar de S

exposiciones méas que el costo total.

Tomando en cuenta lo anterior el publicista debe hacer una selecmén da
vehiculos especificos de los medios que tendran mas efectividad. Para ello
deberd hacer un andlisis de los medios en cuestién de costos para diforentes
tamafios de anuncios, opciones en color posiclones y: cantidados do
inserciones; tiempos, espacios, tamafio de la audiencia total, etc. Tamblén debe v
contemplar las caracteristicas cualitativas como cred|b|hdad premguo v '
repercusién psicoldgica en la audiancia : i

{11 Koller Phillp, Op. Cit. p S02
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Para lograr los objetivos de la publicidad, el camunicador tiene que
decidir el momento oportuno para usar la medios, es decif, tiene que programar
la publicidad durante el afo en relacién con la temporada y con lo desarrollos
econdmicas esperados. Puede hacerse un gasto publicitario por temporada o
bien ser constante durante todo el afio, tomando en cuenta la clase de producto
que se esté promocionando y la demanda del mercado potencial. Ademas es
necesario elegir entre continuidad y pulsacién de anuncio. La continuidad se
jogra al programar exposiciones uniformemente en un periodo dado. La
pulsacion se refiere a ta programacion no uniforme de exposiciones durante el
mismo periodo.

PUBLICO

La importancia del pUblico es cardinal para la planeacion de una
comunicacidn efectiva, pues es él quien va a determinar qué decir, cémo hay
que decirlo, cuando debe decirse y quién lo tiene que decir. Para ello, el
comunicador bebe primero clasificar los publicos, ya que para lograr la
efectividad de una campania, las comunicacionss han de dirigirse a pablicos
especificos de acuerdo al producto que se trate. Lo cual determmaré ¢l tipo de
mensaje y los canales mas adecuados para envlarlo

Los publicos de una comparifa son numerosos y diversos por o que se

hace necesario establecer un mercado meta, para eilo se debe comenzar con

una idea clara de quiénes lo conforman. La aud/encle puede'_constar de
individuos o grupos publicos pamculares ael pubhco en genera!

mensaje y sus canales, Cuando se dirige a un individuo 0-a un’ grupo. la
comunicaclén suele reducirse a un trato de persona a persona, y elaborarse @l

mensaje segln la capacidad y circunstancias de qulen lo reclbe en este sentndo 3%

la venta personal puede ser la més efectiva. -

Cuando 6l mensaje es lransmmdo a !ravés de los medios de__d_nfuslén‘ :
masiva, Ia firma tiene que comunicarsé con el publico en general pa ,q éste'
sea efectivo, se hace necesario disefiar un mensaje sencmo para que : ea 3

a audiencia -
meta, pueden ser: compradores potenciales de los productos de'lafimay los S
usuarios actuales. Las comunicaciones de una fi rma pueden dinglrse a un EE
individuo, & un grupo o al plblico en: general, de esto depande ol tipo. del '
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faciimente entendido y captado por cualquier miembro de la audiencia. "Hay que
clasificar ademas a los publicos segun el grado de conocimiento que tengan de
la compartia o el producto, y del interés que les inspire, Las persanas cuyo
conocimiento e interés sea distinto necesitan tipos diferentes de mensajes, y
hasta medios de naturaleza diversa, para que puedan asimilarlos”.ay

Dorwin Cartwright ideé un andlisis del proceso de influencia, que da
suslento tedrico a la clasificacion de publico por su grado de coanocimiento e
interés del producto:

“Para influir en la conducta de una persona, hay que iniciar una cadena de procesos
dentro de ella. Son procesos complejos y relacionados enlre si, pero, en términos generales,
pueden caraclerizarse asi: (I} crear und estructura cognoscitiva particutar, (it) crear una
estructura motivacional parlicular, y (M) crear una estructusa paricular de agclén. En otras
patabras, 1a conducta esté determinada por las ideas, apiniones y d‘atos‘ que tenga la pé:sona en’
cuestién; por sus nacesidades, aspiraciones y valores; y por el conrol que de momento ejertj.an
sobre su conducla determinados valores de su estructura cognoscitiva y motivacional. Para
influlr "desde fuera” en su conducta, hace falta pader influir en estos factores dgtenhlnanies de'
una manera panticular’, ‘ ' 3 :

Asimismo, Cartwright describe cuatro etapas concretas que deben
producirse al hacer |a clasificacion de los piblicos. - :

1. El *mensaje* (0 sea, la Informacidn, los datos, elcétera) tiene que li.égarva los érganos
sensariales de las personas que ven a ser Influldas. El uso da los medios dq'ditysibn masivano .
garantiza que el mensaje vaya a (legar.a los organos' sensoriales de- las_:personés que- ‘
constituyen el piblico o auditorio, En su mayor parte, es la genie la que elige los medlds ¥. por
tanto, los mensajes que van dirigidos a ella y deben llegarle en un momento determinado.. Las.
caracteristicas generaies del estimulo pueden ilevario a pasario por alto, bien por (glta de' _
Interés, blen por deseo de prolegerse de camblos que violenten sus: actitudes opin!ones o"
conviciones, i

(18) Katler, Philip. DIRECCION DE MERGADOTECNA, Ahlli&'s, plancacidn y control.-p. 777
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2. Después de llegar a los 6rganos sensoriales, el “mensaje” tiene que ser acepfado
como parte de fa estructura cognoscitiva de la persona. Suele haber una diferencia considerable
entre decir algo a una persona y conseguir que preste atencién a eflo, to recuerte y lo acepte
como verdadero Cuando un mensaje no estd en ammonia con las ideas u opiniones amaigadas
del destinalario, 8) serd rechazado, o b) deformado para ajustasio a 1a propia manera de pensar,
o ¢) producird cambios en la estructura cognoscitiva de quien fo recibe.

3 Para inducir a 1y determinado curso de accién por medio de persuasion masiva, osta
aceidn lieng que ser considerada por el sufeto como camino hacia aiguna mela que se propong
alcanzar. Para que una accidn determinada sea aceptada como medio conducente a un fin, es
preciso que se ajusie a la idea general que tiene ¢l sujeto de esa accldn y de su contribucién a
la meta que se propone. Cuantas méas sean las metas que considera alcanzables a través de un
medio, mas probable serd lo que acepte y lome el camino que conduce a ellas. Pero no
aceplard ese cuiso de accion, sl hay otros mas Faciles, baratos 0 deseables, que lo lleven a la

consecusldn de la misma meta,

4. Para Inducir a alquien a realizar dererminada acclén, tiene que haber un sistema
cognoscitive y motivaclonal apraplada que controle el comportaniiento de la persana en un
momento determinade. Cuando més concretamente se defina el curso de acclén para llegar &
una meta, o a su lacalizaclon en el tismpo, mds probable serd que se reafice ests 'accldn
Convendra colacar al sujeto en una situacidn en que no tenga més remedio que ¢ obmr aunque
no constituya eso mds que un pequedio paso hacia la accion total.og ' :

En la actualidad este anéhsns de Cartwright sigue s:endo utmzado por Ios

sjacutivas de mercadotecnia, ya que no se trata de crear nuevas necesidades' e
en los publices que los impulsen a desear el producto por. el contreno S8 _
deben descubrir fas necesidades actuales de log compradores y después L

ofrecerles los productos que van dlrectamente a sansfacerlas

o Dorwin Cartwrighl, *Some Principles of Mass Porsuasion’. Human Relatons. ppm’zﬁ? B
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RETROALIMENTACION

Ofro elemento importante dentro de! proceso de comunicacion es,
indudablemente la retroafimentacién, también conocida como feedback. Se
puede entender como la respuesta ai mensaje emitido. No es dificil medir la
magnitud de la respuesta en una comunicacion interpersonal pues ésta se da de
manera inmediata. La retroalimentacidn puede ser en forma de gestos,
actitudes, o bien, verbal, favorable o no, de acuerdo con ef sentir de ia persona
que racibe el mansaje. No obstante, medir el efecto dentro de la comunicacién
con fas masas, implica una serie de tareas bésicamente de investigacion que
busca determinar si un anuncio tiene una eficacia real de comunicacién flamada
prueba del texto, puede ocurrir antes de que un anuncio aparezca én los medios
o despuds de haber sido impreso o transmitido. Hay treg mélodas principales de
prueba antes del anuncio: '

1. Raitings directos. En este caso un grupo de cansumidores o de expertos en publicidad
es expuesto a anuncios altemativos y después se ies pide que los cmsiﬂquen La pregunm - '
podria ser: ", Qué anuncios cree que Influirian més para que comprara e pmdualo?“ Los ralmns o
directos son menos confiables que ia evidencla sélida dei erecto real del anuncxo pero ayudn n' B
descartar los anuncios malos. :

2. Pruebas de cartera. En este caso se les plde alos consumldores qua examlnen una'f :

cartera de anuncios, tomandose todo el tiempo que quieran, Después se )es pide que recuerden e

todos los anunclos y lo més que puedan recardar sobre el contenido de jos mlsmos. can ayuda 1}
no del entrevistador. Los resuttados lndlcan la habllidad de un anuncio para deslaoarso y la 4
habnidad ue s mensaje para ser comprendldo y recordado '

3. Prucbas de laboratorio, Algunos lnvestlgadores usan equipo para med;r las‘ ’
reacclones fisisoldgicas da i0s consumidores (lnildos del corazén, presién anenas, dilalaciﬂn de _

la pupla, respiracién) a un anunclo. Estas prusbas miden el pader de captaclén de le alencldn s

©n vez de creencias, aclitudes o lntenciunas
Hay métodas populares de pruebas posteriom‘s al anunclo: -~ 3

1, Pruebas de recordacién. El lnvesthador les pide a personss que hnn sldo _expuesla )
al vehlcu!o de los medios que rocuerden anunclantes y productos que vleron esa exposickﬁn Se
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les pide que vuelvan a ver todo lo que puedan recordar. Las puntuaciones de recordacion se
usan para indicar el poder del anuncio para destacarse y ser recordado.

2. Pruebas de reconacimiento. Aqui los lectores por ejemplo, de una revista deben decir
lo que reconocen haber visto antes, Para cada anuncio, se preparan tres diferentes
puntuaciones de lectura Starch (lamados asi por Daniel Starch, que proporciona el tnejor
servicio). aj percibido, el porcentaje de lectores que dicen haber visto previamente el anuncio en
la revista, b) visto/asociado, el porcentaje que identifica correctamente el producto y el
anunciante con el anuncio; y ¢} leldo casi todo, el parcentaje que dice que leyeron més de la
mitad del material escrito en el anuncio, Starch también sumlinistra nonmas del anuncio, que
muestran las puntuaciones medias para cada clase de producto durante el ailo y por separado
para hombres y mujeres en la misma revista, para permitiries a los publicistay comparar el
efecto de su anuncio con los de la competencia. En un estudlo dirigide en 1981 se examind |a
exaclilud de indicadores de puntuaciones Starch en la prueba del anuncio y en el
reconocimiento de marca. La imporiancia relativa de percibido (reconocimiento del anuncio),
asociado (reconocimiento de la marca mediante el anuncio) y leido casi todo para determinar la
eficacia de la comunicacion estaba relacionada con el proceso de decision del consumidor. Para
decisiones de menor alcance, el reconocimiento de marca (asociado) puede ser suiiéieme,
mientras que la prueba complela probabiemente sea necesaria para ca;bs de mayor alcance.

L

Hasta aqui se han analizado los componentes del ibr'oc_e'so de )
comunicacién con respecto al desarrollo de la publicidad. No obstante, las redes -

de comunicacién publicitaria admiten distintos disefos y grados de compleudad

Actualmente representan mucho mas que medios exclusivos de mformacién o _

persuacién; se necesitan para crear conciencia del producto, lnterés por él
convencimiento y deseo de adqumrlos

(@) Rossller, ohn. *Preckcting Starch Scores,” Joumal of acvertisng research, pp: 63-66. e
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En la siguiente figura se muestra un diagrama detallado del proceso
comunicative aplicado a la publicidad.

)
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| ' |
Asuntog sin / / Ruido 5, A':’:“I“',W I
nterfercncig
meniate Hj’f'{.? aferenca) compatencia |

Invest.

Medicidn

7 Retron,
-, farmacién

Anunc-os

Emprejos " Agencia

clientes Medios

publicitaria Publico : | ’A:ditidod

(21 Cohen, Dorolhy. PUBLICIDAD COMERCIAL, Diana, Mixico, 188, pip
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Este asquema muestra que se estan desarrallando técnicas nuevas para
mejorar Ja red comunicativa, y se aprecia que presta particular atencion a 1a
seleccién de blancos o metas que mas prometen, al desarrollo de los mensajes
mas eficaces y a la seleccién de los vehiculos mds eficientes. No obstante los
grandes avances que han experimentado los elementos anteriores, no se ha
concedido la debida impoitancia a la medida de los resultados, pero es posible
que se desarrollen en el fuluro esfuerzos de este tipo, ya que muchos de los
que reciben la comunicacion publicitaria no entran dentro del mercado objetivo.
Esto puede obedecer a que & mensaje no tiene el suficiente valor narrativo,
estimulante o persuasivo; o puede ocurrir que el momenta no sea el oportuno o
que el objetivo del anuncio se haya concebido erroneamente. En consecuencia,
quiza se necesite investigar cada una de las etapas de la operacion, para
descubrir cual de estos elementos es el motivo de la dificultad. La aplicacién de
las técnicas de la conducta al estudio de la comunicacion ha ypermitido antender

con mucha méas claridad el proceso total de transferencia de informacién el cual

incluya percepcidn, aprendizaje y persuacion.

2.4.1.2 Promaocidn de ventas

Una herramienta mas dentro de la mezcla de comunlcacvon@& 85 lq _
promocion de ventas qua consiste en el desarrolio de diversas ins trumanmv '
pramocionales que tienen como fin estimular ja demanda de un produclo dantro"

del mercado actual y potencial, y estén dirigidos a_ los consmmdores, al
comercio 0 a la fuarza de ventas del fabricante. Para tener una'idea clara de
todos estos instrumentos a continuacion se presentan algunos de los mas
comunes; - S

A PROMOCIONES PARA EL CONSUMlDOR

Muestra,  Oferta- de una muestra o prueba gratuita de up: producto al consum(dox i
Puede entregarse de puenia en puerta, mandarse por correo, recogerse en 1a lienda, unlrse.g - -
otro producto (muestra cruzada), o cilarse en una oferla de anuncio, Et repano de muesxras €5 .

el medio més eficaz y mas caro para lntroduclr un producto nuevo.

Cupén. Certmcado que da derecho al portador a ahmrar algo esnpulado concretamente'

en la compra de un producto especifico. Los cupones pueden mandarse por corren, inomlrse en
otras productos o insertarse on anunclos. Los productores son las qua'méslo utilizan y, a veces,

las minoristas, ‘Ei reparto de cupones pard nuevos productos no es tan ehcaz comn el de' !

muestras gratultas, pero resulta menas caro y s muy préctico.
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Oferta de devolucidn de dinero. Esta oferta, generalmente declarada en el envase, es
hecha por el praductor, quien promete devolver, en un periedo determinado, el total del importe
del praducto, o parte de él, si el cliente no queda completamente satisfecho.

Promocién de reduccién de preclos. Ofeita que se hace a los consumidores de
rebajar cierta cantidad de dinero del precio regular de un producto, anunciando {a reduccidn en
Ia efiqueta o el envase. Es de tres tipes. E! paquete de precio reducido es un sélo envase a
precio rebajado. El paquete multiple esta formado por dos 0 mdas envases, que se venden a
precio reducido (por ejemplo, 2 por el precio de 1), Paquete combinado es un juego de tos
productos relaclonados, que se venden unidos (como un cepillo de dientes y un dentrifico).

Premlo, Unidad de mercancia que se ofrece a su coslo o a un precio relativamente
bajo, como bonificacién al comprador de un determinado producto. Hay cuatro lipos de premios.
El que acompafa al producto, por dentro o por fuera del envase. Generalmente es pequefio en
valory en bulto, por ejemplo, un silbato o gorro de pléstico para ia lluvia. El envase reusable es
el que vale al consumidor para otros usos después de haber terminado et producta, por ejemplo,
una vas|ja de pidstico para helado o un tarro para cafd, Premlo gratulto postal es un objsto
que envia por correo Ia firma a tos consumidores que la pidan, Junto con una prueba de compra, .
como un estuchito. Premlo autoliquidante es un articulo que manda la.compafia por comea,
bastante por debajo de su precio normal de menudeo, a los consumidores que lo pidan. Se
ilama "autoliquidante* porque ta compafia casi slempre reembolsa el costo de la promocién de -
ventas. Se considera como vehiculo de presidn figera; la tasa de redenclén viene a ser por -
término medio del 2%, . : :

Competencias. Con una competencia se da oportunidad & jos consumldores de tomar :
paite en un concurso, juego o eliminatoria, con premios metélicos, viajes o aitfculos para los
vencedores, en que sélo'una pequefia fraccién de competidores suele ilevarse los galandones,
Tamblén pueden organlzarse rifas, en que los consumidores presentan sus nombres:para ser
incluidos en el sorteo. El concurso consiste en que ios consumidores presenten algo de Interés
para la firma -Una copla o estribilio, un cdlculo, una sugerencia o idea- para que 12 examine y -
valore un Jurado califcador, que selecclonara los mejores trabajos. EI juego consiste en entregar :
a los clientes, al efectuar una compra, numeros para una loterfa, letras sueltas, elcétera con las
cuales pueden, completdndolas, ganar e! ]uego ‘

Timbvres comerciales, Es un premio que consiste en sellos que Ias ﬂendad dan ajos
consumidores por sus compras. El ndmero y vator de fos timbres que reciba e! cliente estar en .
proporcién con el valor de fa.compra. Son redimlbles por articulos, & través de calélogos de
premlos o de centros de canje. :

Demostraciones, Coen a cargo de personas que dlsmbuyen muestras de un producto

en los locales de 1a tlenda, o ensefan précticamente cémo debe usarse. Las demostraciones . :

suelen acompafiar a la venta de aiculos de. perfumerfa, aparalos prendas de vestlr
(exhibiclones de modas 0 modelos). S

B. PROMOCIONES PARA EL COMERCIO

Rebaja de compra. Es una oferta de poca duracidn que se hace al dlsmbuldor. de" )
reducirfe un percenla}e del precio por cada caja, fardo o cualquier otra cantidad de  producto.que

compre durante un’ determinado. periodo de.tiempo. Su objeto es animaros a. comprar.un
articulo o cierta cantidad de un articuto, que de otra manera podrian no adquirr, Suele ofrecerse -
esta rebaja el Introducif un nueyo producto, para estimular, y .compensar al compndor por las

molesties que pueda suponerie afiadir un articulo nuevo a su_ lnvenlario El comprador puede .
disponer de la cantidad que represente la reduccién de compra, para utlllzaiia inmedietemente .
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para publicidad, o en concepto de precio reducido. Puede mandérsele la cantida en un cheque,
o deducirsela del total de a factura.

Concesion de cuenta y recuento. Consiste en una oferta de cierta cantidad de dinero
por cada unidad de mercancia retirada del almacén del mayorista en un determinado periodo de
tiempo. El productor puede ofrecérsela al distribuidor para reponer mds rapidamente las
astanterias con un articulo de venta rapida, o para despejar los canales de distribucion de un
producto o envase antiguo.

Premlo de recompra. Es una conceslon de cierta cantidad de dinero por efectuar
nuevas compras, hasada en la cantidad de compras reaiizadas en vitud del primer trato.
Contribuye a prolongar la vida de un trato comercial y a evitar que las ventas declinen a su
terminaclon, Vigoriza notablemente la motivacion del comprador para segulr cooperando
después del primer trato.

Articulos gratis. Oferla de cantidad de un producto a los maynristas y minoristas, sin
costo alguno para ellos, pero a base de que comprert un volumen determinado de ese u otro
producto, Sustituye a los premios en dinero (por ejemplo, una unidad gratis en un grupo de 11).
O son concesiones tan alractivas como las monetarlas, porque hay que manejar costos y
representan complicaciones en los libros de contabilidad,

Conceslones en la mercancfa. Es un acuerdo contvactual de breve duracion, para
compensar al distribuidor por destacar determinados productcs. La concesién de publicidad
compensd a los distribuidores por anunclar el producto en periddicos, programas de radlo o
volantes. La concesién de exposicién constituye un premio por organizar y desarrollar
exposiciones especiales dei producto. Solo 58 entrega despues te “probar el rendimiento”,

Publicidad cooperativa. Es un contrato de larga duracion, en qué e fabrléante se'

compromete a pagar un premio de publicidad a los minoristas, por cada caja u otra unidad de
producto que compren durante la vida del contrato. Los distiibuidores Se compromaten a

publicar periédicamente anuncios por el monto de la concesién que se les deba, y se las paga .

después de probar su rendimiento.

Promocin de lista de distribuldores. Anuncio portador. de' un ménsaje de 'ventas'_'__

sobre un producto o promoclén de consumo, que anuncia ios nombres, y a veces las direcciones
de ios minoristas que trabajan el producto y estén cooperando a la: promocion. Tiens ia doble
finalidad de informar a los consumidores y convencer a los distribuldores de que deben adquirir
existencias del producto o cooperar a ia promoclén :

Premios para lmpulu’r productos o llnoas. incentivo especlal (que también puede ser
un regalo) al distribuidor o a sus agentes de ventas, para que "impulsen” ios productos de un
fabricante, con preferencia a los de sus competidorss. Por ejemplo, el fabricante puede ofrecer .’
a ios agentes de ventas un premio de $10.00 por cada aparato suyo que vendan, A muchos
distribuidores no iesgustan fos' PM y, ademés pueden resultar caros para ei productor porque jo -

paga en lodas las ventas que se realicen, lo mismo sl el ‘agente de ventas se preocupé por
“impulsarlas* que sino hizo nada para ello.

Concursos de ventas, Es un procedimlenlo uullzado para esﬂmuinr y motivar a los R
distribuldores, minoristas y agentes de ventas, Cada uno de los vendedores tiene que saberque -
puede ser el vencedor, con objelo de que todos participen con entusiasmo, y esl s consigaun
aumento de ventas que cubra con creces el costo generai dei concurso. Eslos ‘concyrsos de . .
ventas han sido objeto de criticas, porque se paga a los vencedores por un trabajo que yn ha- R

sido pagado, y ademds se alega que ios efectos de este tipo de estlmuio noduran mucho
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Premio extra al distribuidor. Es como indica ia palabra, un premio que se concede a
tos comerciantes al menudeo por comprar determinadas cantidades de mercancia. Un premio
extra de compra es un regaio directo que se olorga como compensacién per un pedido. Ei
premlo extra de exposicién es parte integral de los articulos que figuran en una exposicidn y
se regala al administrador de fa tienda o det depariamento en cuestién, cuando se desmantela.

C. PROMOCIONES PARA LA FUERZA DE VENTAS

Bonificaciones. Cantidades en dinero que se conceden a los agentes de ventas como
suplemento a sus ganancias regulares, por un esfuarzo o rendimiento extraordinario.

Concursos de la fuerza de ventas, Compelicion que tiene por objeto estimular a los
agentes de veptas de fa firma a redoblar sus esfuerzos y entusiasmo por vender durante
determinado periodo, en que s¢ otorgan premios a los que rindan mas.

Juntas e ventas, Reuniones de los vendedores de 1a finma, cuya finalidad es darles a
conocer los nuevos productos, discutlr diversas técnicas de venlas y estimular a la fuerza de

ventas a intenstficar sus esfuerzos.

FUENTE: La meyor pars da o8 aniculos que famari esta recopu-cwn se toman del utuuxo reaade p por. John ¢ Luhhy B

“Willam Les 2legler, Salss Promotion and Modlem Merchandising {Nueva. York: McGravi:Hit Book Company. 1968); 37, dB
&1, 86, 60-70, 76, 63, 98, 100, 102:106, 108, 110, 112, 114 cnadoanKntl« Ph&hp DfRECCIONDEMERCADOT&CNM

Am:/s Planeacion y Confrol.. pp 802-804,
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Todos los instrumentos sefalados forman en conjunto una herramienta
promocional sumamente Util para las empresas y tienen como fin acercarse a
los consumidores de una manera mas atractiva y convincente para lograr asi la
demanda de sus productos.

La promocidn de ventas es una actividad auxiliar y de apoyo a los
anuncios y la venta personal, tiene la virtud de propoorcionar resultados mas
inmediatos y faciles de medir que los de la actividad anunciadora; no obstante,
la compaiia tiene que evaluar, de acuerdo con los fondos disponibles para la
tarea promocional, qué cantidad debe destinar a la promocién de ventas a fin de
dar prioridad a la herramienta mds conveniente dentro de la mezcla de
comunicaciones.

En los Gltimos afios |a promocidn de ventas ha tenido un gran aumento,
que obedece a una serie de factores como el crecimiento de fos mercados de
consumeg; el incremento en el Alimero de marcas, que ha provocado a su vez,
aumento en el numero de competidores; fa ihflacién y la recesion que han hecho

que los consumidores se interesen mas por el precio. Todo esto ha abierfo
espectativas para que mds especialistas utilicen fa promocién de ventas como

instrumento eficaz para acrecentar las ventas de las compadias.

Para elegir ef mejor instrumento promacional que Iogre fos objetivos-de'la' S
empresa el planificador debe tomar en cuenta el tipo de mercado Ios objetivos
de la promocién de ventas, las condiciones competmvas Y- la efectwndad de

costo de cada instrumento. Asimismo, debe ‘tomar. algunas dacnslones
adicionales para definir el programa comple!o de promomén cuéntos mcanuvos
ofrecer, quién puede partic:par. cémo anunciar fa promocion de ventas, cuanto

tiempo debera durar, cudndo deberd comenzar y cuémto presupuesto se le ha_

de asignar.

" Magnitud dei lncentivo. El mercadélogo - debe decidlr cuénto ofrecer

tomando en.cuenta que se requuere de una cantidad minima de: Incentwos para:
que fa prumocmn tenga el éxito que se pretende. por:un lado, por el otro dabe R
considerar que un elevado nimero de incentivos produciré un nlvel e!evado de L

ventas, pero a una tasa decreciente por la- inversién qua requlere
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Condiciones para la participacion. £l planificador debe sefalar el
grupo a quien ha de ofrecer la promocion, dentro de ese grupo determinar
quienes seran los ganadores de los premios; esto se refiere a qué condiciones
deberan cumplir para lograrlo, de tal forma, quien obtenga el incentivo puede
ser el que presente un empaque o una tapa del producto que se promociona, 0
bien quien consuma una cierta candidad estipulada del mismo, o quiza quien
encuentre el baleto o cupén premiado.

Vehiculo de distribucién para la promocion, Aqui se trata de decidir
cémo promover y distribuir el programa de promocidn, Podria incluirse un cupdn
de descuento junto con el paquete en ia tienda, por correo 0 por los medios
publicitarios. Cada método de distribucion implica un nivel diferente de alcance
y costo.

Duracién de la promoclén. Conviene determinar un periodo adecuado
de duracion de Ja promocién, considerando que si es muy corto no alcanzard a
cubrir el mercado, por lo que muchos prospectos no podrian aprovecharla. Por
el contrario si es muy largo, puede perder fuerza al provocar desinterés.”

Momento oportuno de la promocién, Los gefentes de marc_a;-néces_itén
fijar las fechas para las promociones que serén utilizadas por ios dapadam’éhtoé ;

de produccién, ventas y distribucién. Ademés . se podrén hacer otras )

promociones no prewstas que requeriran cooperaclén de éstos sin previo aviso

Presupuesto total de Ia promocién de vomu El pres‘upuesto de .
promocién de ventas puede desarrollarse de dos maneras. El- mercadélcgo, :
puede escoger las promociones y estimar e! costo total de éstas La forma més -
comtin es tomar.un porcentaje convencnonal del. presupuesto. total para usar.en :
la promocién de ventas. o ;

" Por otra parte, para que la promocién arroje los resUlta&bs éﬁﬁerédo“s s g -

necesario realizar una prueba anterior a ésta. En Ia cual los instrumentos de.
promocién de ventas deberdn somelerse a una- prueba prewa cuando sea‘ﬁ.f_ Lk
posible para determinar si son apropiadas y tienen la- magnitud. corecta-de
incentivo. Asimismo, las compafifas deberan astablecer planes de impientacién -
para cada promocion que ebarque el tiempo muerto y el tiempo global El l:empo”' BRI
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muerto es el tiempo necesario de preparacién del programa antes de su
lanzamiento. El tiempo global comienza con el lanzamiento y termina cuando se
cierra la transaccion,

Por ultimo, se hace necesario realizar la evaluacién de los resultados de
la promocién. L.os productores pueden utilizar algunos métodos para medir ia
efectividad. EI método mas comun es comparar las ventas antes, durante y
después de una promocidn.

2.4.1.3 Publicidad no pagada, Relaclones Publicas

Dentro del mix mercadoldgico, la mezcla de comunicaciones desempefia
una labor preponderante que se encamina principaimente a lograr la
penetracion y el posicionamiento de sus productos dentro del mercado objetivo
de la empresa. Para ello, como se menciond anteriormente, hace uso de cuatro
intrumentos basicos de comunicacién que se constituyen como enlace entre la
firma y el publico consumidor. Se han estudiedo ya dos de estos inStrumént_bs,
la publicidad y ta promocién de ventas; las tareas que oomprehden_ y los

objetivos que persiguen. Ahora se expondré el tercero; la publicidad no pagada -
o relaciones publicas, que se encuentra en el mismo nivel de importancla pero

esta destinado a cumplir con objetivos distintos a los anteriores.

Se puede definir a las relaciones publicas como. el con]unto de

actividades que efectlan las empresas para crear y. mantener- buenas .
relaciones entre os miembros de la organizacién y | todos los sectores de la

opinidn publica, o “"plblicos" tales como clientes, proveedores gob:erno

inversionistas y publico en general. Tiene como fin proyectar ante ellos una.

imagen favorable de la firma que contrlbuya a alcanzar |os ob;etwos de ésta. A

diferencia de la publicidad, las refaciones publicas no pretenden crear ventas '
sino gandrse la opinién favorable y el apoyo de-los dwersos pubhcos no sélo _

del formado por los clientss,

La publicidad no pagada, o relaciones piblicas, consiste en dar &
conocer la estructura y la organizacién de ia empresa sus: objetwos y polmcas " e
hacer destacar su contribucién para el bienestar de la comunidad; como fuente
de trabgjo, generadora de impuestos; como fuente de divisas a través _.de':' i
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exportaciones, como coadyuvante en la conservacion del ambiente mediante
dispositivos contra ta contaminacién, etc. Todo esto se logra al conseguir que
pubiicaciones en los medios impresos, a manera de articuios, noticias de la
empresa u obteniendo una presentacién favarable de ella, ya sea en radio,
television 0 en un escenario que la empresa no pagus.

Las relaciones pulblicas se clasifican de acuerdo al publico ai que ss
dirigen. Pueden ser infernas cuando se realizan con el personal de la emprasa,
o0 externas con los accionistas, inversionistas o propietarios de la comparifa; con
los clientes actuales y potenciales, el gobiemo, los medios masivos de
comunicacién y la comunidad en general.

Las relaclones pablicas Internas buscan una comunicacion reclproca
entre los directivos y ios empieados de la firma, ya que el didlogo entre ambos
aumenta la motivacion hacia el trabajo; ésto a su vez, tiende a lograr que los
empleados permanezcan dentro de la empresa totalmente identificados con ella,
lo cual se traduce en mayor produclividad, Ademas se debe tomar en éuenta
que el personal es un importante transmisor de imagen de la organlzacaon hacia
otros publicos, '

Las relaciones pubicas externas, por su pane se dtrlgen a todos Ios"
publicos externos a la compafiia, que pueden darse dentro de las categorias :
siguientes: : _

- Relaciones publicas financieras. Se dirigen a los acc:on!stas

inversionistas o propietarios de la misma empresa -aunqua ‘éstos podrian :

'contempiarse como publico interno, generalmente se toman como ‘externo, ya'

que por lo regular, las junias de Concejo se realizan cada afio y éstos requneren .
informacién frecuente para tener una vision global det desarrolio de su invarszén '
a lo largo del periodo anual-- incluyen mformes anuales y semestra!es :
presentaciones ante grupos financieros, publicidad en los medlos financieros y
cualquier otra aclividad que pueda influir en el pI‘GCEO de Ias accmnes whe

- Refaciones publicas con el gob/erno Este npo de actw{dad se refnere af o ’
las relaciones que se deben mantener con d:verses enndades de goblemo_;_f

como pueden ser: las secratarfas. de Estado, los orgamsmos descen,ra_

Yo,
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los gobiernos (estatales y municipales) y en general cualquier dependencia y
oficina gubernamental. Para eilo se debe tomar en cuenta que es praecisamente
el gobiemo un organo regulador de tada actividad comercial que funciona a
través de leyes o decrelos que determinan los causes a seguir para el
desarrollo de las diversas industrias qué funcionan tanto en el pais, como en el
exterior.

"La informacion que las organizaciones deberén procurar dar a conocer y
destacar ante los sectores gubernamentales con los que tengan nexos, son
respecto a la forma en que contribuyen al desarrollo socioeconomico de la
comunidad, local o nacional. Por ejemplo, como fuente de trabajo, mediante la
generacion y pago de iimpuestos, como promotora de actividades economicas, a
través de la creacién de divisas por exportaciones, propugnando la elevacién
del nivel de vida de sus recursos humanos, colaborando con el gobierno enla
realizacién de obras de infraestructura, por medio de medidas para mejorar la
situacién ambiental, etcétera".qy ’ '

- Relaciones publicas con la comunidad y los medios masivos de
comunicacién, Este tipo de actividad es sumamente compleja, ya que lo

importante es que la organizacion muestre al publico que su interés va mas allé

del mero lucro. Para ello, es necesario que compafiia de a conocer sus

aportaciones al desarrollo de la comunidad, que pueden ser, cre_andd fuentesde

trabajo para los miembros de las. localidades donde se ubican sus.plantas,
apoyando a escuelas (con pintura y mobiliario), mejorando las vias de acceso,
calles y avenidas, etc, o implementando medidas tendientes- a  evilar. la
contaminacién ambiental con la instalacion de filtros en chimeneas y sistemas
de desague, o evitando arrojar productos de desecho que pudieran deteriorar la

{72) Rios Szalay, Jorge. RELACIONES PUBLICAS, Su administracién en Jis omenizaciones. p. 80,
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ecologia del lugar. Para lograrlo, las compafias pueden hacer uso de medios
tales como la publicidad institucional, visitas de diversos grupos a sus plantas o
emitiendo publicaciones propias que brinden esta informacion a toda la
comunidad.

Los medios masivos de comunicacidn juegan un papel determinante
dentro de las relaciones pdblicas de toda organizacién ya que son el canal més
importante para exponer las labores que ésta desempena. "Es conveniente que
se haga participar a los periodistas en visitas a la organizacion y que se les
invite en general a todos los acontecimientos importantes de la misma, -como
resultados interesantes de sus labores de investigacién para desarrollo de
nuevos productos o servicios, o invitarlos a acontecimientos tales como
inauguracion de nuevas sucursales, instalaciones o equipo, exposiciones para
mostrar los nuevos productos y/o servicios que habran de lanzarse al mercado-
y en fin todo aquslio que pueda interesarles como base para reportajes, o ensu-
defecto se les dé a conocer mediante comunicados. De esta manera los medios
conoceran la organizacion y tendra ocasidn de hablar de ella, sin'que haya que' n
pedirle que lo haga. Otro de los medios para mantener informada a la prensa
son la Conferencia de prensa y el Comunicado o boletin de prensa m) o

- Relaciones publicas con los clientes actuales y potenc:ales Si la funcibn'- ;
primordial de las relaciones piblicas es mantener una imagen favorable de la'_ Lo
empresa hacla sus diversos pubucos fos clientes na podrian quadar aun Iado _
pues son precisaments elios quienes promoverén dichai tmagen de acuerdo ala .
satisfaccion o insatisfacién de sus propias necesndades por parie de’ la'
compafifa. Por lo cual, es imprescmd:bta que I8 orgamzac;én norme sus

" actividades relacuonadadas con 08 clientes actuales y potencnaies temendo; -

muy en cuenta: sus puntos de vista y opmfones tanto.-én lo relativo
especmcamente a los productos. o servicios (cahdad tamaﬂo _precio,
presentacion, elc.) como los que se refieren a la empresa en general (accnones

y actitudes.) en

1 23) thidem p. 91
{24} ftidem p 124
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ecologia del lugar. Para lograrlo, las companias pueden hacer uso de medios
tales como la publicidad institucional, visitas de diversos grupos a sus plantas o
emitiendo publicaciones propias que brinden esta informacion a toda la
comunidad.

Los medios masivos de comunicacion juegan un papel determinante
dentro de las relaciones publicas de toda organizacién ya que son el canal mas
importante para exponer las labores que ésta desemperia. "Es conveniente que
se haga participar a los periodistas en visitas a la organizacion y que se les
invite en genera! a todos los acontecimientos importantes de la misma, -como
resultados interesantes de sus labores de investigacién para desarrollo de
nuevos productos o servicios, o invitarlos a acontecimientos tales como
inauguracion de nuevas sucursales, instalaciones o equipo, exposiciones para
mostrat los nuevos praductos y/o servicios que habran de lanzarse al mercado-
y en fin todo aquello que pueda interesarles como base para reportajes, 0 en su.
defecto se les dé a conocer mediante comunicados. De esta manera los medios
conocerdn la organizacién y tendré ocasion de hablar de ella, sin que haya que

pedirle que lo haga. Otro de los medios para mantener informada a la prensa ,

son la Conferencia de prensa y el Comunicado o boletin de prensa“ey -

- Relaciones publicas con los clientes actuales y potenciales. Si la funcién

primordial de las relaciones plblicas es mantener una 'imageh‘faVorab‘lej-defléf'v Ll o
empresa hacia sus diversos pUblicos, los clientes no podrian quedar @ un lado,
pues son precisamente ellos quienes promoveran dicha imagen de acuerdo a'la

satisfaccién o insatisfacién de sus propias necesidades por ‘parte de la’

comparifa. Por lo cual, es imprescindible que la orgamzacién norme Sus .. .

actividades relacionadadas con los clientes actuales’ y potencaales temendo
muy en cuenta sus puntos’ de vista y opnnlones tanto en " lo relativo
especificamente & los productos o -servicios (cahdad tamaﬁo precuo -

presentacion, etc.) como los que se refieren a la empresa. en general (acclones_ T

y actitudes.) gy

{ 23) ibldem p. 8
{24) lbldem p. 124
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Para conocer estas opiniones las empresas hacen uso de diversas
técnicas de investigacion de mercados para saber cuales son los deseos vy
necesidades del cliente en lo referente a calidad, precio, nombre o marca,
tamano, presentacion, cantidad, lugar de adquisicion, etc. Para captar sus
puntos de vista en cuento a la imagen de la organizacion se realizan encuestas
de opinién o se colocan buzones de sugerencias en lugares estratégicos,
ademds se realizan analisis de las reclamaciones y quejas de los clientes.

Por otra parte, la empresa debe interesarse por comunicar a sus clientes,
no s6lo las bondades de sus productos, sino también otras informaciones que le
permitan formarse una imagen completa de su actividad en general como:
informacion de lo que es la empresa, su contribucion para el desarrollo y
bienestar de la comunidad y las mejoras internas que realiza para elevar la
calidad de sus productos y servicios. Para ello, puede hacer uso de medios
como: la publicidad institucional, publicaciones privadas o folletos y visitas a la
organizacion.

Finalmente, como ocurre con cualquier otra forma de comunicacion, los
objetivos de las actividades de relaciones publicas deben establecerse antes de
preparar cualquier plan. Estos variardn en relacion al tipo de industria, las

politicas de la direccidn de la empresa, la etapa del cic|o de vida'en que se
encuentre el producto, la situacion financiera de la empresa, jos reg|amentas.

gubernamentales y el estado de las comunicaciones internas de la mnsma

Deberan, ademas, reflejar y promaver los objetivos corporatlvos globa|es de Ia:

organizacion.
2.4.1.4 Venta Personal

La meta de todos los esfuerzos de mercadotecnia es |ncrementar !as
ventas con utilidad mediante el ofrecimiento de satnsfawén de. deseos al
mercado a largo plazo. La venta personal es por mucho e} método princ1pa| de
promocidn usado para alcanzar esta meta. La venla personal 82 compone de

una comunicacion personal e -individual en contraste con  J& comunicacnén T T AR
masiva e impersonal de Ja pub/C/dad promocién de ventasy otras herramlentas L

promocionales.
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La venta personal tiene Ia ventaja de ser mas flexible en operacion, pues
en ella las personas pueden configurar sus presentacionss de venta para
encajar en las necesidades, motivos y comportamiento de los clientes
individuales. Los vendedores pueden ver la reaccién de sus clientes en un
criterio particular de ventas y entonces hacer los ajustes necesarios en ese
mismo momento. Un segundo mérito es que permite un minimo de desperdicio
de esfuerzo. En la venta personal, una empresa tiene la oportunidad de sefalar
su mercado meta en forma mucho més efectiva de lo que puede ser hecho con
cualquier ofra técnica promacional. No obstante, la venta personal tiene una '
gran limitacién que es su alto costo, aunque el uso de la fuerza de venta permite
que un negocio alcance su mercado con un minimo de desperdicio de esfuerzo,
el costo de desarrollar y operar esta fuerza es alto. Otra desventaja qué vale la
pena sefalar es que la venta personal a menudo esta limitada por la inhabilidad
de Ia compafiia para conseguir el personal que cumpla con un perfil adecuado
al trabajo de venta personal.

Actividades de posventa

Otro aspecto de suma importancia para fa venta personal és, sin duda la " '
actividad de posventa, ya que un trabajo efectivo de venta no termina cuando se

obtiene el pedido. Normalmente el éxito en las ventas depende dela repetlclon o .
de negocios, esto es, un cliente satisfecho proporcionaré datos para _otros S

prospectas, En consecuencia, la etapa final en el proceso de ventas'as una
serie de servicios de posventa que puede fomentar la buena |magen ahte elf”" '
cliente y establecer una base. para poder trabajar -en forma utmtana en una .
relacion de negocios de muchos aflos. Por ejemplo, 8i es necesarla .una
instalacion mecénica, el representante debe asegurarse de que el trabajo s
haga en forma adecuada. En el caso de grandes productos :ndustna!es. el

" vendedor a-menudo’ dedicard semanas 0 meses en ol estabtecnmaento del.

cliente, entrenando operadores y aseguréndose de que ‘8l producto esta
trabajando adecuadamente de acuerdo al SIslema del comprador B

“En general todas estas actlwdades del vendedor 3|rven para ‘redu
ansiedad del cliente después de su dacisién -una dlsonanua cognoscmva' La
tearia de la disonancia cognosci!wa sostiene que después que una persona ha o

tomado una decisién, lo invadira una ansuedad (dlsonancna) debldo a qu
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sabe que la alternativa escogida tiene algunas caracteristicas desagradables,
asi como también ventajas. En consecuencia, la persona busca reasegurarse de
que tomod la decisién correcta. En forma inversa, la persona desea evitar
cualquier cosa que sugiera que uno ha pasado por alto alternativas que
realmente hubieran sido mejores (algunas veces esta ansiedad aflorara antes
que la decisidn se toma, y el resultado neto puéde ser que no haya venta
debido a que el cliente no puede tomar una decisién). En esta etapa final del
proceso de ventas, es trabajo del vendedor el minimizar la disonancia del
cliente. Ademds de otros servicios de posventa, el vendedor debe reasegurarle
al cliente que ha tomado la decisién correcta mediante 1) resumir los beneficios
del producto, 2) repitiendo porqué es mejor que las . alternativas posibles
desechadas y 3) sefalando qué tan satisfecho estard el cliente con el
comportamiento del producto” e

(29) Op. Cit. pdg. 477
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ESTRUCTURA Y ORGANIZACION DEL GRUPQO AZTECA

ANTECEDENTES

La labor publicitaria, hoy dia se concibe como una de las actividades
primordiales para el desarrollo de la vida econémica de cualquier pals; y su
gran injerencia en la vida cotidiana del individuo, la dota de-gran importancia
dentro de las tareas que cada compaiia realiza con el fin de aumentar la
demanda de sus productos y, por ende, el incremento de sus ventas, Es por ello

que en todo el mundo se destinan cada vez mayores presupuestos a-esta
actividad, México es uno de los paises del orbe donde se realiza la mayor =~ -
inversidn en tareas publicitarias, ‘por lo cual goza de un gran prestigio' gracias @

los resultados logrados en este dmbito, que lo han Ilevado a sutuarse entre |os_' L

diez paises mas importantes en cuanto a su promedto de’ facturamén anual e

publicitaria.

El fenomeno de aumento en los mveles de mversmn pubhcnana uene SU
exphcaclén en el hecho de que en México se encuentran las fnllales de Jos

consorcios comerciales mas importantes del mundo como. Procter and Gamble :
Colgate Palmolive, Domecq, Bacardi, Pepsico, Nestlé, Klmberly Klark Ke|logs
Chrysler y Coca-Cola, (quien desempeda un papel muy |mponante dentro de
este trabajo) entre otras. o P e

"Coca-Cola nacié en el afio de 1886 con |a formula del farmaceuhcodohn
Pemberton, se comenzd a comercnahzar como una bebnda medlcmal que po




90

ser un remedio estimulante para curar jaquecas y depresion, pero también era
una gaseosa con sabor tnico. El primer anuncio publicado en el Atlanta Journal
el 29 de mayo de 1886, ponia en relieve sus cualidades como bebida: "Coca-
Cola es deliciosa! !Refrescante! (Estimulantel Vigorizante! Un perspicaz
comerciante se dio cuenta del valor de la bebida y ésta crecio rapidamente en ia
edad dorada para llegar a ser e! producto de consumo dominante del siglo XX.
La clave del éxito de Coca-Cola fue ia propaganda omnipresente. Hoy mas del
90% de la poblacién mundial sabe recanoceria, incluso, la distribucién de esta
bebida estd en més palses que fos agrupados en la ONU".»

Caoca-Cala ha jogrado gran penetracion en el mercado mexicano gracias
a las franquicias que tiene dentro del pals, como Grupo Femsa, Contal, Argos y
Grupo Azteca, quienes producen, comercializan y distribuyen la bebida a lo
largo y ancho de la Reptiblica mexicana. La participacion de una compaiila
privada, cuyo objetivo primordial es proponer y evaluar estrategias de
comunicacién para desarrollar campaiias o lanzamientos de nuevos productos,
significa una promocion de la actividad comercial, que trae como consecﬁencia
una derrama econdmica. :

El Grupo emprasarial Azteca ha dejado una «mponante myecc:én de' _

recursos en aquellas localidades en que presta el servicio de asesoria. La

asignaclén de la inversion publicitaria ha seguido una ‘tendencla’ oonstante, SPL

slendo la radio la que acapara mayores recursos (60%) por ser el medno més

importante en las regiones que cubre; segu;da de la prensa. (IS%), las revistas v

(13%) y en menor proporcién los espectaculares (12%) Este desarroiio hasido
posible por la atinada participacién de la estructura del departamento dé
Mercadotecnia y Publicidad, misma que agrupa a un gran nimero de parsOnas

~ con alta especializacién en el érea, Es precisamente por tener relacién directa
con el proceso de comunicacion, que Grupo Azteca serviré de ejemplo para .

explicar el trabajo de pammpac;én en una campafia pubhcatena Para lograr una'
adecuada comprensién de la personalidad de ‘esta compama seré necesano '

estudiar su estructura, funciones; organizaclén de traba;o y conformacién : e

gerencial del drea de mercadotecnla y publicidad,

{1 Vioga Lomel, Juen. Los grindes de fa industila Rehasquers, en Néeaclqs. 0.2
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3.1 HISTORIA DEL GRUPO AZTECA

Ef Grupo fue fundado en 1941 en la ciudad de Ledn, Guanajuato por el
sefior Albert Staton, como una pequena empresa dedicada a fa fabricacian y
distribucion de refrescos embotellados cuya marca principal era Coca-Cola,
Para ese entonces el mundo estaba en guerra, eran épocas dificiies, sin
embargo, para el pais se planteaban grandes oportunidades de desarrollo, que
involucraban también a la empresa naciente. Hoy dia, Grupo Azteca es una
empresa sdlida perteneciente al consorcio Panamco, que integra tres grupos
fuertes en Brasil, Colombia y México. En este Gltimo, da servicio corporativo de
asesoria estratégica a 11 empresas embotelladoras localizadas en los estados
de Guanagjuato, Michoacan, Puebla, Tlaxcala y Veracruz. lLa venta giobal
asciende a 80 millones de cajas anuales, mismas que se distribuyen en mas de
1,300 camiones repartidores.

Grupo Azteca pertenece a una de las industrias que con el tiempo ha
venido a ser de las mds importantes en el pals, 1a de bebidas carbonatadas y

purificadas, Establecida hace més de 50 arios, su inicia fue muy modesto, como.
lo fue el iniclo industrial de México, motivado por la falta de capitales, dificultad
para enviar a centros de consuma lejanos fos productos elaborados y, por
consecuencia, su escasa demanda. Sin embargo, es segpiro que a nadie escapa -
el sorprendente desarrollo que ha tenido este ramo. La industria do refrescos -
embotellados en este pals tiende a no concentrarse exclusivamente en los -

grandes centros de poblacién, por el contrario, por razones 1~t_i_e.gomp'e”'te'n¢ia,'
para lograr costos més bajos de distribucion y estar cerca de los centros de

consumo, se establece en todos- los rincones del pais. El embotellador de

bebidas gaseosas en México se encuentra lo mismo en las grandes ciudades

que en las pequerias y apartadas poblaciones, donde se han creado fuentes de -

trabajo en lugares que ninguna otra industria pudiera pensar establecer.

3.1.1 Distribucion geografica de las zonas que cubre GrupoAzteca o

Et servicio que presta Grupo Azteca estd dividido en  las zonas

- geogréficas que se sefalan a continuacion:
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LEON, GTO.

DIVISION BAJIO
IRAPUATO, GTO.
CELAYA, GTO.
DIVISION CENTRO
MORELIA, MICH,
ZAMORA, MICH.
DIVISION OCCIDENTE APATZINGAN, MICH.

LAZARO CARDENAS, MICH.

PUEBLA, PUE,’
DIVISION ORIENTE .
APIZACO, TLAX,

JALAPA,VER.

DIVISION GOLFO R 3
VERACRUZ, VER.

' publicitarias y concursos de ventas. De ahl que més adelante e

-que se llevé acabo en algunas Iocandades arnba mencionada

"En cada una de estas. zonas se presta el serwclo da dlsmbuclén
promoclén. publicidad, y se analizan la dreas de oportunidad,que 0. presen on
para el negocio, asi como la evaluaclén para promoclones d )

desarrollo de la campaﬁé *Alrapa la. dfvers:dn con Ios balonctros de Coca-Cola






' estructura de Io que se esté anuncuando en los medios
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Por lo expuesto anteriormente, se deduce que la industria es una fuente
de trabajo de la que dependen directa e indirectamente algunos miles da
familias, siendo ademas un factor dindmico de ta economia nacional, ya que
actua como fuente promotora del desarroflo de olras actividades industriales,
camo la del azticar, hojalata, vidrio y gas carbdnico. Ademés apoya en forma
muy importante al pequefio comercio, ya que estos productos llegan al pablico
consumidor a través de 700 mil comerciantes o detallistas establecidos en todo
el territorio nacional.

Con el fin de acrecentar la demanda popular. hacia el consumo de
refrescos y poder competir con otros productos similares o sustitutos, la
industria de aguas envasadas se distingue también por su fuerte participacién
en actividades publicitarias en rad:o prensa; televisidn, cine, anuncms tmpresos»
etcétera, lo que ha permitido que colabore en forma directa en al desarrollo de
diferentes companias dedicadas a la comumcaczén

Todo lo anterior revela la’ gran lmportanma que tiene, damro de la B
economla nacional, la industria de refrescos a la que pertenece Grupo Azteca .
Es precisamente la publicidad una de las pnnclpales actlwdadas pot medlo e
la cual la firma transmite comumcacnones persuaswas a los’ compradores .
Durante mucho tiempo se traté de determinar su fnnalldad conoiuyendo quees SURETR
una labor que emprende la compania para aumenlar sus ventas por enc!ma det : o
nivel que alcanzarfan sino se desarrollara alguna actwldad pubhcitana ' e

Se debe considerar (como se establecno enel capnulo antenor) que rara :
vez la publicidad es capaz de crear ventas por si misma, porque noes la umca ‘

fuerza que actta sobre el comprador En todo caso, lo que puede decirse es

que ha conseguldo a través del mensaje de comumcamén crear una |ma en’ y:» SR

3.1.2 lnfraestructura

El Grupo Azteca esta formado por.cinco dwnsnones Bajlo Centrp :
Occndente Orlente y Goifo que como se menﬂloné cubren: ios estados ‘de

R ‘Guanajuato M:choacén Puebla, Tlaxcala y: Veracruz ‘a quienes propoirciona 5
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servicios corporativos. Cada una de las divisiones tiene dos o tres plantas en
cada plaza coma se sefiala a continuacion:

PLANTAS

Division Bajio
Refrescos del Bajlo S.A. de C.V,, en Ledn Gto.
Embotelladora de Irapuato S.A. de C.V., en lrapuato, Gto.

Divisién Centro
Embotelladora de Celaya, S.A. de C.V,, en Celaya, Gto. i
Embotelladora de Morelia, S.A. de C.V., enMorelia, Mich. ;

Divisién Occidente
Embotelladora de Zamora, S.A. de C.V., en Zamora, Mich,
Embotelladora de Apatzingan, S.A. de C.V., en Apatzingan, Mich:
Embotelladora de LAzaro Cardenas S.A. de C.V., en Lazaro Cardenas,
Mich. :

i
Divisién Oriente . e
Refrescos de Puebla, S.A. de C.V,, en Puebla, Pue. . s i
Impulsora de Refrescos S.A: de C.V., en Apizaco, Tlax. - ’

Divisién Golfo =
Refrescos Veracruzanos, S.A. de C.V., en Veracruz, Ver ,
Embotelladora, S.A. de C.V., en Jalapa Ver. : -

La planta de Refrescos del Bajio es la mas grande del grupo en cuanto a
volumen ds ventas, seguida por la planla Refrascos de Puebla;

Las 11 plantas que conforman el Grupo Azteca, cubren un. territorio de
151,985 kildmetros cuadrados, lo cual representa el 75 por ciento del temlono :
nacional; donde $e atiende una poblacion total de 17,463,546 habitantes de los ,
cuales el 53 por ciento se encuentra en las plantas de Oriente y Golfo y el A7 '
por ciento restante en las del Bajio, Centro'y Occudente l=n las dlstunta° zonas
so pueden adquirir los productos de la empresa. en’ 178 228 expenduosf'

o
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detallistas que operan y estan distribuidos en todo el territorio que abarca el
Grupo.

3.1.3 Filosofia y principios del Grupo Azteca

"El Grupo Azteca es y continuara siendo siempre lider de la Industria de
Refrgscos envasados, es asi como creamos valor agregado para nuestros
accionistas, empleados y la comunidad donde llevamos a cabo nuestras
actividades; las cuales debemos realizar con excelencia en el servicio a
nuestros clientes detallistas y a través de satisfacer totalmente las expectativas
de nuestros consumidores con productos de la mas alta calidad. Nunca
debemos olvidar que nuestros clientes y consumidores son nuestra razén de
sar, ya que sin su total aceptacion nuestra empresa perderia su liderazgo. Para
ello requerimos de un alto sentido de urgencia y de gran trabajo en equipo. Para
aquellos que asf lo hagan, el progreso en el Grupo esté asegurado”. Con estas
palabras expresa el Ingeniero Alejandro Jiménez la mision det Grupo Azteca,

Esta compaiifa, cada dia preccupada por la excelencis, reSume su
filosoffa en dos palabras: calidad y servicio. “En el Grupo Azteca el elemento

fundamental es la persona, por lo tanto, el trabajo debe convertirse enun medio -

para la realizacion de las diversas capacidades del individuo y para la- .
satisfaccion de sus necesidades morales, sociales y econémlcas ( ) Eneste
Grupo la administracién es esencialmente participativa, el. mecamsmo bésico

para lograrlo es el trabajo de equipo, La compafiia se ha concebldo como. un

equipo humano de trabajo organizado que puede, a partir de objetwos definidos
y de la coordinacién de los diversos esfuerzos, alcanzar resultados exitosos,
para eilo, es de vital importancia la superacitn, ayuda y mutua cordialidad.

Ademas, no existe un problema, por dificil que parezca, que no ‘pueda- ser

resuelto por un equipo de personas firmements unido por lazos de

compafierismo, Las soluciones se alcanzan colectivamente uniendo !alentos y'
experiencias".m '

(2} Jiménez Alejandro. Visin Grupo Azleca Panamco p.2

(3 Tomado del Manual Comorativo do Induccidn GRUPO AZTECA 1981.p.4
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Principios de la compaiifa

l.ag empresas de Grupo Azteca fueron organizadas para crear una fuente
de trabajo permanentemente productiva que permita la transformacion de la
materia en salisfactores requeridos por las necesidades del hombre. Para lograr
esta idea se ha considerado como necesario:

- Organizacion eficiente y dinamica.

- Equipo praductivo.

- Producto y servicio de alta catidad.

- Asesoria estratégica buscando la excelencia.

- Personal con sabresaliente capacidad e iniciativa.

Y esto, porque "se considera que larempresa es la reunion de capital y
trabajo de una obra comin: el establecimiento de! orden social y la elevacion
integral del hombre, o sea, algo mas que un simple medio de ganarse la vida,

algo més que la colaboracion del pensamiento, del capital y del. trabajo yméas

aln, algo méas que un factor importante en la vida econdmica y de gyuq_a_a_la

justicia social, La empresa es una organizacién con alto sentido humano, lacual -~ -
comprende y reconoce que el hombre, cualquiera que sea su posnclén soclal uo‘-_"_f '_

es una simple méquina, sino un ser humano: un compuesto de materiay espiritu
con destino trascendents. Y al reconocer esa dignidad humana yese desunov SR
trascendente proclama y prescribe eﬂcazmente 8l respeto ala personahdad " :
humana, transforméndose asi en esa comunidad de trabejo donde todos los .
miembros de slla: jefes, empleados y trabajadores, s sienten compenetrados i

de sus sentimientos humanos en la mas amplia y alta acepcusn dela _palabra".«', :

De no estar mspsrada por este espfntu, Ia empresa seria un mero %
mecanismo sin alma y, por consiguiente, sin vida ni‘ fecundadad ElL Grupo no. . 5
considera al trabajo como mera mercancfa 0 como slmple producto del esfuerzo SRR

del misculo del hombre, sino como un acto humano |nd|wdual y soc:al

{4 lbldem

L
S
e
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mediante el cual el hombre realiza con honestidad y conciencia la
fransformacion de lo que le ofrece la naturaleza para satisfacer sus
necesidades. Acto humano individual, porque el esfuerzo realizado s inherente
y exclusivo de la persona y le ayuda a alcanzar su propia perfeccion; y social en
cuanto a que es un servcio a la comunidad.

"Cumpliendo con la juslicia social, la remuneracion del trabajo asegura al
trabajador, no sélo su propio sustento, sino ademas, el de su familia, mediante
un sueldo por los servicios proporcionados por éste, conforme a la capacidad
econdmica de la empresa”.s

Por otra parte, Grupo Azteca expresa su visién en los siguientes puntos.

* Ser el mejor Embotellador de Coca-Cola del pals,

* Con enfoque hacia el cliente y organizada en funcién del mismo.

*Todas las areas organizadas en funcion de dar servicio intemo y
externo,

* Un corporativo dando servicio a las Operac:ones de Campo

* Una cultura donde se premie la toma de dec;s:ones y se penahce
la inercia, s '

*Una cultura de mnovac:én agresividad, sentldo de urgencla y
descontento con ef status quo,: S

* Con enfoque de Calidad Total.

* Una organizacion altamente profesional; capacﬂada motwada

* Con salario por encima del promedio de mercado

* Una organizacion eficlente, trabajando en equ:po s

* Con una sinergia empresa-sindicato basada'en la producnwdad

* Continuidad en nuestras acciones. - - e e

1) Ibidem
) Widem




99

Estrategia de comunicacion

La compania fleva a cabo un disciplinado procedimiento para recabar,
analizar y usar toda la informacién posible acerca del producto, la camparia el
mercado y el consumidor. Comienza con el plan de mercadotecnia y se le
agrega un enfoque de la marca en términos de comunicacién al consumidor. El
objetivo de esta estrategia es llegar a un posicionamiento de la marca o
promacion, a fin de producir mejor publicidad y por ende mejores resultados.
Con esto se busca lograr una posicidn en la mente del consumidor, que las
diferencie de las demas, a través de una definicion clara, precisa, y posiliva que
lleve al consumidor a aceptar el producto.

Para reforzar esta estrategia de comunicacion vale la pena mencionar
aquellos medios de comunicacion que, por su naturaleza y disponibilidad, son
indispensables en la estrategia de medios. En las regiones que cubre el Grupo
existen 11 periddicos locales que son los mas importantes de la zona. También
estan establecidas 52 estaciones de radio que son el medio primordial para la
difusion de los mensajes publicitarios.
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3.2 GRUPO AZTECA EN EL ENTORNO DEL MERCADO DE REFRESCOS

E! Grupo Azteca como elemento del mercado mexicano de refrescos, no
podia quedar exento del comportamiento que ha tenido esta industria a través
de los arlos. Ei aspecto econdmico con el que se mueve el pais ha tenido una
fuerte influencia en el desarrollo de la industria, ya que como generadora de
bienes de consumo, captadora de mano de obra, coniribuyente fiscal y
coadyuvante en el desarrollo de otras industrias, ha contribuide con efectos
positivos al crecimiento de la nacién.

De esta contribucion dan cuenta los sigulentes datos que muestran fa
filosofla de negocios de la empresa "Actualmente The Coca-Cola Export, Co.
tiene una red de mas de cien franquicias con una caprichosa distribucion
geogréfica y operadas por no més de diez grupos fuertes (Arizpe,.._ Argos, -
Azteca, Barragan, Continental, Tampico y Fems'a) (..} Grupg Azteca se atribuye

15% del mercado nacional del refresco y avanza' pisandole Jos. talones a !o's‘ "
Grupos Continental y Tamplco. E! Grupo estd formado por 11 embotelladoras .
que operan en Veracruz, Puebla, Taxcala, Guanajuato y: Mnchoacén Azteca es o

en asociacion con la empresa Panamco, el mayor franqunciatano de. Coca COIa_’, S ‘
en el mundo fuera de Estados Unidos, con franquicias en Méx«co Brasil y : dm i

Colombia"n

"Existen tres indicadores basicos para medir el crecimiento -que va
alcanzando la empresa en la parte del mercado que atiende; esto' as
~ pracisamente: /a participacion de mercado, dividida de la siguiente forma:

1 Hope, Marla. y Ortega Gurza, Laura. Las Jugadaa de os colas en EXPANSION,p.27. ~ .~ =70
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Mercado total

Es la venta que incluye todas las marcas y todas las presentaciones que
se venden en la zona en que Grupo Azteca tiene participacion. El valor de este
mercado para el Grupo, es precisamente el valor con el que contribuyen sus
productos para el total del mercado.

Mercado de refrescos de cola

Aqui se habla de un segmento de mercado, constituido basicamente por
las marcas Pepsiy Coca-Cola, se trata de conocer el nivel de venta que tiene
cada uno en el territorio y medir la participacion del mercado con la que

contribuyen.

Mercado de refrescos de sabor

El segmento de sabores también representa un indlcador véhdo para '
conocer el desarrollo de la compadia. Este segmento esta mtegrado por una-.j, o
gran cantidad de marcas, presentacuones y ‘sabores, que 8e. venden en eI-.j

territorio del Grupo; y por consecuencia, también se mide a pamclpaclén de
mercado con los productos que contribuyen al total del segmento.
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3.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

Al igual que la mayoria de las empresas consideradas grandes, Grupo
Azteca funciona bajo el sistema departamental; cada departamento puede
trabajar en la elaboracion y desarrolio de mds de un proyecto. Cuando se esta
realizando mas de una campafia al mismo tiempo, es el director del &rea quien
hace la asignacién de funciones a sus subalternos, considerando tiempos,
grado de dificultad del trabajo y capacidad del personal a su cargo. Las ventajas
que ofrece este sistema es que permite delegar funciones menores a los
supervisores o asistentes de departamento, mismos que tendrén la obligacion
de informar al director del drea sobre avances a dificultades que presente la
compafila. e ‘

La organizacién corporativa del grupo esta formada por un presndente. R
del que dependen seis vicepresidencias, éstas a su vez, henen a’su cargo_‘ -
direcciongs de area de. acuerdo con las funciones qua desarrolian A :
continuacion se muestra el organigrama general de la empresa. para después'_;_ S

explicar en orden jerérquico los principales puestos ejecutnvos de la m:sma y sus
funciones representauvas : L '
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Presidente

Representa la maxima autoridad para la compariia; sus principales
funciones son;

*Formular objetivos de desarrollo para la empresa.

*Promueve y desarralla proyectos especiales a nivel de vicepresidencia.

*Supervisa los proyectos de cada vicepresidencia.

*Instituye nuevas dreas para diversificar las actividades.

*Ademas es el rector de las relaciones entre las vicepresidencias y las
direcciones.

Vicepresidencia de Operaciones

Es la encargada de atender directamente |a relacién entre las direccionés
de las plantas embotelladoras y las direcciones. corporativas Propone :
gstrategias de ventas y el procedimiento para llevarlas a. cabo conlrola y'
autoriza las inversiones de la compariia, en maquinaria, unldades de reparto y . s
bienes inmuebles. Autoriza los presupuestos para pubhcndad Y promocnon
Administra corporativamente 08 recursos que se destlnan a Ia operacnén enel o
mercado. : o

Vicepresidencla de Mercadotecnia

Es la responsable principal de proponer acuwdades estratégmas de
mercado, como fijar precios, promociones, campaﬁas pubhcatanas e ideas que' R
satisfagan al mercadopotencial en coordinacién con Jas’ dnreccaones de. érea ST
Orientado a resultados, junto con el equipo gerencual que depende de 8, f:ja los S
cbjetivos realistas que deben ser alcanzados por. el equipo.- Delimita Jas'
responsablhdades de cada gerencia de acuerdo con Ias necessdades y-los:
objetivos planteados. Ademés, autoriza los: planes de comunucacno_rl que se:
preparan: para las campaﬁas publuc:tanas y aprueba Ios mensajes y U
contenido antes de su dnfuslén ' : ,
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Vicepresidencia de Finanzas

De ésta dependen todas las actividades de administracion financiera:
contable, fiscal y de tesoreria. Tiene a su cargo el control de todo el personal,

altas y bajas, elaboracion de némina, seguro social, control de ingresos y

egresos; realizacion de clerres contables mensuales, pago de. impuestos y
declaraciones anuales; supervisa el uso de todos los materiales que se utilizan
en las oficinas. Es tan importante esta 4rea que de la adecuada realizacion de
sus funciones, depende la salud financiera de la compania.

Vicepresidencia de Loglstica

En esta drea recae la responsabilidad de mantener - en- dptimas

condiciones todos los recursos para la produccion y distribucion de todos los
productos elaborados por - la empresé, Desarrblla planeé de mantenimiento
preventivo y correctivo para las lineas de embotellado, Coordina, junto con ef =
érea de ventas, los programas de produccién mensual, de acuerdo con- las o
necesidades de ésta, Supervisa la distribucién del producto segun el plan de-' S
ventas. Elabora el plan de mantenimiento para todas las unidades. dela:
compariia. Desarrolla, en conjunto con los proveedores especuahzados pruebas”: S

de maqumaria que coadyuven a la optlmlzamén de tlempos y" 8eursos y

los reportes mensuales de las fallas en produccibn y ‘dISlribuc;é n para S

corregirlas.

Como se puede observar esta érea es Ia responsable de lener suamprp e
el producto disponible por marca, empaque y segmento; asi’ como fai nmagen de .

los recursos de dlStI’IbUCIén unidades de repano depbsnos traners etc

Vlcepresldencla‘de Recursos Humvahbds

Aqul se definan los objetivos y pflnCIPIOS basucos que orlentan ia acclén'

de fa empIresa como organusmo producuvo enmarcado en eI contexto sat
destacando el papel. del factor humano’ en la consecucién de los objetivos

institucionales e fndlvnduales que se relacionan con la productlvidad yia
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satisfaccién en el trabajo. Esta vicepresidencia, disefa e implementa, en
coordinacién con las Direcciones a su cargo, los procedimientos y herramientas
relativas a los procesos de reclutamiento, seleccion, cantratacion e induccion de
recursos humanos, considerando su funcién en el cantexto organizacional det
Grupo. Desarrolla los conocimientos y habilidades necesarios para planear e
implementar programas integrales de capacitacion y desarrolio, a partir del
andlisis y deteccion de las necesidades del Grupo. Es también responsable de
mantener © innovar sistemas de compensacion eficientes y acordes con Ia
organizacion y su entomo.

Vicepresidencia de Calidad

Es la responsable de mantener buenas refaciones con las autoridades
ylo empresas que proporcmnan los insumos necesarios para Ia produccuén )
tales como: '

- Permisos para perforar el suelo dentro de las embotelladoras y encontrar ;
pozos de agua. L SRR

- Control y evaluacién de agua tratada. : : .
- Negaciar parmisos para la remodslacion o construccubn de nuevas estructuras
en la compaiiia, (Naves industria!es. fachadas, lineas de embotellado, etc. ) .
-Segulmlenlo en los pedidos de azicar, caja plésnca corcholatas tapa-rosca L
- Permisos especiales, ya sea federales o estatales para algun proyectoA el
relacionado con la Comisidn de Saneamienlo de Aguas Reslduales MEE RS :
- Medtcaén mensual del Indice de cafidad del producto de acuerdo a parémetros'_
internacionales. : : il

Ei érea de Calidad cuenta con grupos profasionales de mgenleros*\j:‘
industriales, ches y bidlogos, para la realizamén de sus funcmnes :

~Paraunamejor comprenstdn del presente trabajo a conunuacidn se
muestra cdmo esta orgamzada la Vicepresldenc:a de Mercadolecni , hacien
érfasis en las. dreas responsables de desarroiiar. elaborar y controlar i s
promociones y campafias publicitarias.. SRR SET
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GRUPO AZTECA
ORGANIGRAMA CORPORATIVO
VICEPRESIDENCIA DE MERCADOTECNIA

' VICEPRESIDENCIA
=
[ 1 _
DIRECCION DIRECCION DE |
SECRETARA DE DESARROLLO SECRETARW .
PLANEACION DE MERCADO |
a
GERENCIA DE . | GERENCIADE: B
INV. MERCADO PUBLICIDAD Y i
| __PROMOCION _ .
GERENCIA DE GERENCIADE | g
SISTEMASDE | | - Nuevos - [ .
INFORMACION "1 _PRODUCTOS
COORDINACION | | GERENCIADE | _
DE | DESARROLLOA -
ESTADISTICA | cLENTES.
COORDINACION
e [T
PROMOCION |

" ARNISTRACIN $A DE GV GERENCIA D RECLRSUS HUMAND
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Todas las éareas presentadas en el organigrama conforman la
vicepresidencia de mercadotecnia y cada una de ellas desarrolla las funciones
especificas que a conlinuacion se citan:

Direccion de planeacion

Es la responsable de la planeacion estratagica de toda e) Grupo; se basa
en proyecciones de ventas para un periodo determinado.

- Desarrolla sistemas de informacién o softwares especializados
para el negocio de bebidas.

- Realiza estudios de investigacion de mercados, nuevos productos
camparias publicitarias y promocionales.

- Desarrolla sistemas de distribucion y optimiza los ya existentes.

Gerencia de investigacion de mercados

En ella se realizan Ios estudnos de aceptacnén de campaﬁa precuo Y B

participacién de mercado en los diferentes segmentos de interés para el Grupo' '

Ademds de censos, encuestas y analisis’ cuall!ahvos y cuantntatavos de l&

situacion econbmaca de las dlsun!as reglones que abarca

Gerencla do sistemas de informacién

- Desarrolla programas (softwares) o} procedumientos qua perm:!an
con!ar conla mformacnbn de una manara réplda y veraz

- Propone sistsmas que ophmlcen la dastnbucuén de los productos
dolacompaiila, . .. :

- Analiza el comportamzento de las vemas y propone actawdadas
- con base en los resullados :

- Por Ultimo, elabora reportes semanales mensuales y! lnmest lo:
cierre de ventas, presipuestos de venlas, pamcipacién L r'n'
por segmen!o y ostimados de cierre por planla
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Coordinacion de estadistica

Es respansable de llevar un status de todos los proyectos de la Direccion
de Planeacién, asi como de dar apoyo a las gerencias del drea, cuando sea
requerido.

Direccién de desarrollo de mercado

Esta direccion tiene a su cargo la relacion directa con los proveedores y
es la responsable del mercado de la empresa. Sus funciones son:

- Evaluacion y andlisis de las distintas lineas de productos que
se estan promoviendo y las que habran de promoverse.

- Supervisa y controla las acciones de creatividad y propuesta
de las diferentes camparias.

- Proporciona atencion a éreas operativas como las méqunnas
vendedoras de refrescos, la imagen institucional en refrigeradores -
y unidades de reparto. -

- £ responsable del buen uso de la marca, respeto al Iogo colores
tamario, posicion y licenicias de uso. :

Gerencia de publicidad y promociones | : e AETETY ‘ S

Esta gerencia desarrolla, en forma conjUnta‘ 'coh las dlshntas
embotelladoras del Grupo, la imagen y la polmca de comumcac:én promoc;onal[ '
para todos los productos; procura aplicar. estratégxcamente los’ recursos
asignados, buscando Ias 4reas de mayor oponunndad en el mercado Sus
funciones son:; ERIE ‘

- Planeacion, desarrolio y coordlnamén de las campaﬁas promoclonales R ‘
con rentabilidad. ' e :

- Desarrollo creatlvo y cuordnnacuén de campaﬁas publlcnarias para Ia
marca "premio" (que es una marca propla dela compama) '
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- Asesora a las embotelladoras sabre el manejo de marca e imagen de
fos productos en los distintos medios de comunicacion que se utilizan.

- Organiza la fuerza de ventas, consumidores y detallistas para
campanas especificas.

- Define y supervisa los articulos promocionales (vasos, baloncitos, etc.)

- Elabora el plan de medios para las distintas marcas y camparias
pubicitarias.

- Define y supervisa los mensajes propuestos para las campaas al
consumidor, buscando que sean facites de comunicar y que logren
impactar al grupo objetivo.

- Finalmente, elabora el presupuesto corporativo de publicidady
promocion.

Gerencia de nuevos productos

Esta gerencia apoya y da seguimiento a todos aquellbs prdductoé'qué_
por su naturaleza, en la compaia y el mercado, requieren un mane;o especnal L S
(agua, jugos y dietéticos). Sus funciones son: S DTN ARy S

- Introduccién, mantenimiento e innovacién de productos TR RN ! |
- Calidad estética y operativa del empagque. D SRR
- Publicidad, imagen y posicionamiento,
- Investigacion de mercados,
- Promocién de ventas y apoyo a la venta.

Gerencia de desarrollo a clientes y nu‘evoé canales. ' -

Esla gerencua mantiene estrecho contacto con Ias plantas del Grupo y losf; i
autoservicios que se encuentran enlas Iocalldades que cubre cada planta

-Desarrolla y propone esta ndares de SBNICIO de acuerdo con eI canal
de que se rate (gasolineras autoservicios, panaderias eta)
- - Supervisa los estandares de servicio autorizados por los embote- -
lladores, verificando que se lleven a cabo en los dlferentes canales.
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- Propone campanas promocionales y proyecta el resultado que se
obtendrd de acuerdo con los factores estacionales.

- Ofrece cursos de mercadeo de ventas que se llevan a cabo en las
diferentes plantas del grupo.

Coordinacién de promocién

- Apoya a las gerencias de publicidad y promocién y la de nuevos
productos.

- Elabora los status de los distintos proyectos que se llevan a cabo.

- Elabora los estados de cuenta de gastos que se llevan a cabo con
los proveedores de articulos promocionales

- Mantiene actuatizadas las existencias de matertales de linea utilizados
para las campanas publicitarias,

- Atiende las solicitudes de las plantas cuando tienen algin evento
especial y requieren de pruebas finas para prensa, cintas de radio,
posters, volantes o fotografias.

Esta es, en esencia, la organizacién corporativa del departamento de

mercadotecnia de Grupo Azteca en la que $e generan, desarrollan y promueven_
las campanias, los mensajes y toda la estrategia de comunicacién que se aphca- .

en los distintos territorios que cubre el grupo.

(2 Op. Cit. pAg. 477
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- ESCENARIO DE LA INDUSTRIA
ANALISIS DE FUERZAS Y DEBILIDADES

« Consumidor.
+ Empaques.

e Clientes.

* Infraestructura.
| - Recursos Humanos.
|  +Competencia.
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CONSUMIDOR

Home Market.

| *Promociones:
‘| Obsequios

*On Premise
Market.

*Promociones:
Precio.

INDUSTRIA _ GRUPO AZTECA —
ACTUAL FUTURO FUERZAS DEBILIDADES
«Disponibilidad. |*Precio-Calidad- || *Compromiso
Valor. de Servicio.
-Liderazgo
eAlta Preferencia || *Alternativas. ePortafolio de |*Orientados a
‘Colas. ' : marcas. Coca-Cola.

*On Premise
Subdesarroiiado.

-Competencia:
Precio.
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EMPAQUES

INDUSTRIA GRUPO AZTECA
ACTUAL FUTURO FUERZAS DEBILIDADES

.Retor“able 86%¢.Retornable 500/0 *Barrera de entl’adJ

: Ref. Pet.

0,

Persopal 67% Pe"”“"“ 60% *Envase sembrado

Familiar 33% | Familiar 40% || en el Mercado.
‘N.R.  14%|-N.R. 50% *Poca

o ' Inf truct

Personal 67% | Personal 65% NR e

Familiar - 33%

Familiar 35%

*Bajo desarrollo
de
multiempaques.
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~CLIENTES

VOLUMEN DESPLAZADO

-

Actual:

Autoservicios
y T. de
Conveniencia
Miscelaneas
46% 7%

. 4T%
Abarrotes .

. *Fuente Nielsen.
~{Nacional)

Futuro:

Miscelaneas

15%

38%

Abarrotes .

*Fuente Nielsen.
(Nacional)

Autoservicios

yT.de

Conveniencia

47%
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5 ‘Servu:lo- Frec

CLIENTES

1 servicio = Valor
.“agregado.

- || Barrera de

Entrada.

7 INDUSTRIA GRUPO AZTECA —
"ACTUAL FUTURO FfUERZAS DEBILIDADES
Autoservicios y 7% 47%
Tiendas de C.
-| Abarrotes - 47% 38%
Miscelaneas 46% 15%
'Cobertura Total de “sEspecializacion Infraestructura. Informacién
_Empaques de empaques. insuficiente.
*Distribucién _Servicio Falta un Modelo.
' Ma‘si'va.. | leerenclado
-Cahdad de . -Calldad de : {| Mercadeo: Nueva

Sistema
Tradicional.

L1t



INFRAESTRUCTURA

Retornables.

_|-Instalaciones
|pequefias. -

|-Disponibilidad.

orientada a N.R.

: | -Meg_ahlantas.

- *Disponibilidad
_con Economias de
“Esecala.

«Cambiar gasto
por inversion.

INDUSTRIA GRUPO AZTECA
ACTUAL FUTURO FUERZAS DEBILIDADES
*Obsolescencia. *Tecnologia Programa de
o Avanzada. modernizacion.
. -Baj‘a bioductividéd -Automatizacidn. Compromiso a
e intensiva en manoj : invertir.
de obra.
-Predominio de | sinversion *Velocidad de

Respuesta en N.R.

Monopolios.
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RECURSOS HUMANOS

~ INDUSTRIA GRUPO AZTECA
ACTUAL FUTURO FUERZAS DEBILIDADES
*Personal no -Personal FDirectivos: Persona!
calificado. calificado. Profesionales. inadecuado.
«Capacitacion. *Pobre compromiso
con la capacitacion
y desarrollo.
*Carencia de
sucesores.
*Puestos rutinarios.
-SobrepoblaCién. *Reingenieria. *Failta Rotacién de
' Puestos.
| *Remuneraciones ~Pago por {bRemuneracisn
p_'rom‘e‘di_‘o‘. : Ldéseimpefw- Jpor‘productividad.
| +Refaciones || *Relaciones -Relaciones
| sindicales || sindicales: ‘ Findicales
S lf})rimi_tiva"s-". b préddctiVidad. |“sanas”.
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'INDUSTRIA GRUPO AZTECAL—:2210
ACTUAL FUTURO FUERZAS DEBILIDADES

«Coca-Cola: 65.0%

| sPepsi-Cola: 20.5%

 |-Marcas Nac: 6.5% |

|Marcas Reg: 8.0% |

*Coca-Cola.: 73.0%Grupo Multinacional pfRecursos

Refranquiciamiento.

-Pepsi-Cola: 21.0%
Refranquiciamiento.

pLiderazgo
pCapacidad

Financiera.

sLiderazgo Grupo.
Lealtad e imagen de
arca.
»Capacidad
nanciera.

:sﬁécionéles: Z,S%rsegmentacién.

Barreras de Entrada.

Humanos para
Take Overs.

»Competencia:
Fecursos
refranquiciamiento
PMenor flexibilidad
n margenes.

Falta
osicionamiento

n sabores.

Menor Flexibilidad
tn Margenes.

_||-Privadas:  3.5%fpisponibilidad.

1e1
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GRUPO AZTECA
PLAN ANUAL DE OPERACIONES 1995

REGION
AREA FINANZAS
ESTADO DE RESULTADOS 1995 (REFRESCOS)

| VALORES | ' %DEL cosTO
CONCEPTOS . ABSDLUTOS | | NGRESO | . POR

: . L NETO ' CAA_ i
CAJAS UNIDAD VENTA
EXTERNAS ,. §1.548.989 ‘ :
INTERCIAS. i 1,485 698 o H
TOTAL L 63034687] _
INGRESOS BRUTOY | 69170387)
IMPUESTQS OIRECTOS il sareresr)
‘INGRESOS NETOS VENTAS |L emsts 0]
BONIF. INTERCIAS. ! 5.387.418
‘DESCTO. SIVENTAS _ 1671825
TOTAL INGRESOS NETO | [ eramean] [ 10000
COSYO VARIABLE OE VENTAS [__szoseswr] [ s103
CONTRIBUCION MARGINAL ] [ soramen) [ agor]
Qro. LOGIATICA V 25,304,807 , Y]
GT0. COMERCIALIZACION sy b 38y
GTQ. MANTO, AUTOMOTOR © 238%4908f anl
GTO. FINANZAS , 1748342) - Y
\6T0, CALIDAD 2,809,997 oas|
G0, RECURS08 HUMANOS 1404881 o)
Qr08s. OE OPE. SPUB.YPROMO. | [ srossees| [ 1s48]
UTILIDAD OPE, YPUS.Y PROMO. | | 210405887)" [ 3]
oro.pusLicioAnYeromo. | [ wazsres] [ %)

(UTILIOAD OPERATIVA_ XY 771 R I YT
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CAPITULO CUARTO

AT@APA LA DIVERSION
“io i CON LOS BALONCITOS DE :




EJECUCION DE LA CAMPANA

ANTECEDENTES

La industria embotelladora de refrescos y aguas envasadas forma parte
de una compleja cadena productiva entre Cuyos , eslabones fundamentales
destacan las industrias del aztcar, jugos concemrqdos del enVaseyembala}ey_ ‘
de /a comunicacidn; esta integrada por 36 embresas ubicadas entodo el

territorio nacional. La dispersion geografica obedece a la necasudad de cubnr la
demanda de sus productos en todas las entidades federatwas con': Ios_-; S
beneficios sociales y econdmicos a nivel regional que esto conlleva la creacion . o

de empleos directos. e indirectos, inversiones, impuestos: y otros beneficms_ '

generados por el desarrollo y cremmnento dela industria‘ refresquera Esuna
importante generadora de empteos en: 1993, represen_tarpn 185 ;mi_l‘ 184 B

empleos directos e indirectos. Aunque la distribucidn es un prbbtéma en cuanto
al costo, por el hecho de existir mas de 750 mil puntos de venta, ello ha '
favorecldo la facilidad de adquirir casi en cualquier lugar este producto ,

En 1993, México fue el segundo’ produclor més grande de refrescos en el‘.
mundo después de Estados Unidos. Ellos producen166 bnllones de mros'_-'_ S

anuales, lo que representa el 7% de la produccién: mundtal En México

misma afo, la produocnén fue de aproximadamenle 14mil mlllones de htros con'-'?i T
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Un consumo de 24.4 cajas por habitante, equivalente a 586 botellas de 250
mitilitros o 140 litros en total.

Estas bebidas son productos refrescantes que satisfacen la necesidad
imperiosa de la sed; son asimismo, coadyuvantes del proceso de digest{on por
gstar carbonatadas, sirven ademas, como golosinas y, por su contenido de
azucar deben considerarse como productos alimenticios.

Un elemento importante para motivar el consumo de refrescos es-la
publicidad y los sistemas de distribucién, Las companias refresqueras, sobre
todo las transnacionales o multinacionales, gastan mioliones de délaresen todos
los medios de comunicacion. Sus tacticas mercadoldgicas operna con
oportunidad, como en el caso de los eventos deportivos a nivel internacional o
nacionai, su publicidad en algunas ocasiones va dirigida a todo pubhco ylo aun
sector mayoritario de la poblacién, sus mensajes resultan "pegajosos" como e|;
caso de "la chispa de la vida", siempre Coca-Cola"; comerclales bien |ograuus
que invitan a consumir. También saben adaptarse a |as net.emdades de

aquellos que estan preocupados por su saiud o por su peso, ofreciéndoles una.- -

alterativa de consumo como los refrescos -diet o light;- todo Io antenor y la

duspombmdad del producto hacen que se consuma ai estar "slempr cercadelti’ 5

Expertos en comun’icacién aﬂrman‘ que a través-:de _'medio 'vsnglov,del, i

propaganda, se ha hecho costumbre tomar refrescos al publlco ya nohay que
convencerlo de su consumo, sino solo inducirlo. a- que tome esta 0 aquella'
‘marca. Estudios de mercado de varias emboteliadoras’ subrayan que: enlre més'
diversidad exlsta en marcas, sabores, presentacuones yprecnos ol consumldor o
realuzaré mas compras 0 S

It Vegh Lomell, Juan. Los Grandas de la Indquﬁa Reh?squerb en NEGQ_CiOS’.-p. <R
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4.1 PLANEACION DE LA CAMPANA

Como se indico en capitulos anteriores, la Promocion de Ventas es el
conjunto de actividades que complementan a la Publicidad y a la Venta
Personal. El esfuerzo de Promocién de Ventas consiste en otorgar a los clientes
un incentivo adicional a los atributos del produclo, para propiciar el aumento en
la demanda.

Al desarrollar una camparia publicitaria, en este caso la de Baloncitos, la
Gerencia Corporativa de Publicidad de la comparia Grupo Azteca, toma en
cuenta el modelo bésico que marcard la ruta a sequir en el desarrollo del
proyecto. Se muestra en el siguiente cuadro el paradigma propuesto por Kotler
que servird de base para estudiar y analizar el desarrollo de la campara de
referencia.

OBJETIVO PRESUPUESTO DESARROLLO CREATIVO PRODUCCION

LANZAMIENTO EVALUACION

4.1.10bjetivo

Antes de desarrollar un presupuesto de publicidad y un pfograma
racional publicitario para una camparia, se deben establecer objellvos preclsos

para ésta. Ellos deben surgir de una decision previa.con respecto al mercado _
meta, a[ posicionamiento del mercada y la mezcla de mercadeo. A este respectlo.
Marcos Provencio, gerente corporativa de Grupo Azteca comenta: "Para poder -

desarrollar y plantear el objetwo de |la camparia es necebano tomar-en cugnta lo
que buscamos. lograr en nuestros consumidores” y agrega, “al impactar el

mercado objetivo y convencer al plblico receptor de nuestro mensaje, !ogramos,

la parte esencial que es convencer a nuestro cliente"

(1) Entrevista con Marcos Provencio, gerente corporativo de Grupo Azteca. Realizada el 22 de rﬁarzo de 1905,
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Para decidir el desarrollo de esta camparia, Grupo Azteca planted desde
el principio la premisa de capitalizar y relacionar el aspecto deportivo con la
marca de una bebida que por sus caracteristicas, tuviera presencia e imagen
afraigada entre los consumidores. De acuerdo a las estrategias corporativas
para el desarrollo de marca se decidié por COCA-COLA. La campafa debia
implementarse dentro del marco del evento futbolistico COPA MUNDIAL
USA ‘94, tomando en cuenta su gran trascendencia a nivel global y la inminente
participacion de la mayoria de sus consumidores en ese suceso deportivo.
COCA-COLA, siendo patrocinador oficial de dicho evento, no podia soslayar la
oportunidad de generar un mayor volumen de ventas y consolidar su imagen de
lider en el mercado.

Por ese motivo, Grupo Azteca planted, en conjunto con las éreas
especifi'cas de comunicacion, mercadotecnia y produccion, la implementacion y
desarrollo de una campafia que aprovechara al méximo el evento. El dbj'ét'i'v'o
primordial de la camparia era generar el destape del producf_o, y'é S.urg_v_ez,-
provacar el canje masivo de los premios que se iban a ofrecer al cbnsumidor'

Todo esto apoyado en una estrategia de comunicacion y lleVado aun mensaje
publicitario para lograr persuadlr a su mercado meta.

Para definir el premio adecuado a la campaﬁa orlglnalmente 1] pensé-
en un sinnamero de articulos Que por su relacn)n con el evento, pudueran lograr
un gran impacto entre el publico. Para ello se propusieron d|ferentes productos
como: playeras, shorts, zapatos tenis, gorras 0 vasos. F malmente se opté: por. -
ofrecer balones de futbol soccer; sin embargo conforme fue madurando la idea

se decidio por varios modelos. Dado que el ob;etnvo central que se perseguna SN R
era impactar al grupo meta de menores en edad escolar, se planearon diversos

tipos de balones entre los que destacaron los de. futbol soccer amencano

basquetbol, beisbol playero. En opinion de Marcos Provenc;o’ "hacia faltaf., e e

como toque final, alguna caracteristlca especial’y que d|sl|ngu|era _ L
promocién del resto de las ya ex1slentes por lo que se promowé la idea ¢ e que
fueran balones miniatura. :

() Ibldem
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Una vez definido el articulo, se die nombre a la promocion y se decidié
por "ATRAPA LA DIVERSION CON LOS BALONCITOS DE COCA-COLA"
posteriormente, se eligid al proveedor que por condiciones de tiempo y costo,
entregaria las cantidades requeridas del producto. Determinados estos
aspectos, era necesaric elaborar un cronograma de actividades para determinar
tiempos de elaboracion y entrega de las muestras de los articulos (balcnes
miniatura). En esta fase se tomaron en cuenta los tiempas necesarios para
analizar los productos y, en los cuales se evaluaron y se hicieron las
madificaciones que requirio el producto, de acuerdo con el objetivo que se
perseguia, para después someterlos a aprobacion y autorizacién por parte de la
Direccién General de la empresa.

Con la autorizacion de la Direccion General y el visto bueno de la
Dieccién Comercial se procede a plantaar los ohistivos que sorvirdn de basv a
la implementacion de la campafia en el mercado, para después darlos a conocer
en todas las regiones geograficas que cubre el Grupo. '

Los objetivos para la camparta de baloncitos se plantearon de la siguinte forma;

a) Generar mayor demanda de productos en cadi una de l’as'reglorges' .
b) Incrementar el volumen de venta e imagen contra tendencia '
¢) Obtener una mayor participaclon de mercado vs. competsncia

d) Dar una excelente imagen de la marca a los consumidores

¢) Mantener liderazgo en grupo objetivo

f) Capitaiizar la asociaclén de Coca-Cola y deportes

g) Impactar destape v ’

4.1.2 Elaboracion del presupuesto

La publicidad es un negocio de cambio, que refleja un répido desarrolio-
en la tecnologia y estilo de vida, en las preferencias del cansumldor Y la i
investigacion de mercados, convnmendose en una parte mtegral de Ia econom:a :
no sdlo en los palses desarrollados, sino en todo &l mundo. Es un método para»

comunicar masivamente el mensaje de-un patrocinador a través de- wn medio
|mpersonal Las funciones de la publicidad son numerosas y esta d|senada para.

informar al consumidor de la existencia de toda clase de productos y persuadirlo' :
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al consumo. De ella depende el buen planteamiento de estrategias de mercado,
su desarrollo y por ende, su éxito. Tiene como finalidad dar impulso a nuevas
marcas de productos, y permanencia a la imagen de liderazgo en el mercado,
con especial atencion en la informacién y operacion promocional.

En la compafiia Grupo Azteca, el personal que forma parte del
Departamento de Publicidad tiene el compromiso de conocer claramente cuales
son las actividades que competen al érea para lograr alcanzar los 6bjélivoé
propuestos. La promociones se han convertido en herramientas eficaces y de
uso continuo en los departamentos de Publicidad y Mercadotecnia, por lo éme
los resultados seran alcanzados en la medida que se concrete el plan a seguir,
con su respectiva evaluacion final.

Presupuesto de publicidad y promocién

Es la elaboracion de planes para un periodo futuro expresado en-

termminos monelarios. El planteamiento de jos rasultados financieros, es decir,
la asignacion racional de recursos para ejecutar los planes de Ia campaﬁa"

publicitaria. Existen diversos métodos que se utilizan para determunar la -
inversién que requiere la campana. A conunuacuén se menc:onan aigunos para
posteriormente explicar el utlllzado para la’ campaﬁa que be anahza o

Porcentaje de ventas

'El propuesto se determina utilizando un ‘pvorce'nt'aje fijo dé_' iérv'behtas, que

con frecuencia se basa en patrones pasados de erogacién. El método es muy L

arbitrario y producir un presupuesto que sea demasuado elevado cuando las.
ventas son elevadas y demasiado bajo cuando las ventas saan ba;as

Presupuesto comparativo.

EI presupuesto se basa en gran medida en. a actuaclé )
competenc:a Puede haber duferenma en la estrategla de mercadotec
exlgen diferentes niveles de prasupuesto :
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Objetivo y tarea

Se fijan objetivos y después se determinan las tareas y sus costos,
ambas cosas necesarias para lograrlos. El aspecto mas importante de fa
utilizacién de este método es dicidir los objetivos apropiados, de manera que la
medicion de los resultados es de suma importancia.

Los modelos anteriores ofrec
de un presupuesto aceptable. Para la campafia que se anahza el modelo que
provee de mejores herramientas es la de objetivo y tarea. Esto se puede
sustentar en que de acuerdo a los objetivos planteados se establecen las tareas
y los costos correspondientes. Se puede observar, en el sentido de que la

tivas visbles para la designacion

campaiia como elemento dentro det mercado, requiere de objeuvos agreswos y _

por ende apoyado en tareas promocionales.

A continuacién se mencionaran algunos conceptos que para elaborar el L
prasupuesto de publicidad y promocion la compaiila objeto de esta investugacuﬁn'_ e
toma en cuenta con el fin de desarrallar con éxito la campana. Cabe aclarar que

se presentaran aquellos que se utilizan para preparar el prespuesto aunque por
separado se aplicaran los especificos de la promocion . '

Punto de venta

El punto de venta es el lugar donde se expenden los producké's al detalle.

Para llamar la atencion de los consumidores en ellos, muchas empresas utnhzan, :
lo que en el ambiente de la industria. del refresoo ala que penenece Grupo_-'.,-'. _
Azteca, se conoce como P.0.P. por sus suglas eninglés (point of purchase) este
término se refiere a toda la publicidad que se co|oca en el punto de venta:_',

abarrotes, misceléneas, autoservcios, etc en forma de posters vo|antes asl-‘” N
como todo el material grafico que sirva de apoyo a la campafa. Cuando se ) '

elabora la pauta, se debe considerar la cantldad dal articulo el empaq_
costo unitario y el-importe total.




.los slgunentes elementos: cabeza texto lustracidn, firma o s!ogaan
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Paredes y fachadas

Es la publicidad que tiene como fin mantener la presencia de marca. ks
el muro pintado ya sea horizontal o vertical que se cubre con los colores
tradicionales de las marcas a las que se les esté dando fuerza, de tal forma que
fomenton su consumo.  Se deben elegir establecimientos ubicados
estratégicamente; avenidas importantes, esquinas, o sitios de mucha afluencia
como parques, kioskos, zonas cercanas a escuelas y cines, elc.

Prensa

Es la publicidad que se contrata via espacio en los medios impresos, jt_és'te‘i':
dirigida a informar a los lectores sobre los atributos o _bénéﬁcipé‘_-'dal,lqs .
productos que ofrece una empresa, tiens como finalidad propiciar la 'compra 'El
uso de este medio se recomienda como ‘apoyo a planes aspeciales
promociones y lanzamientos de nuevos productos

Se debe conSiderar para la seleccién de este medlo el formato de la’ SRR F
publicacion, si es revista o periodico; asi como su penod/c:dad (dlano semanal Sl
quincenal, mensual) y su tlraje. el espacio (plana, medla plana un cuarto de'
plana, roba plana, etc.) el numero de inserciones y ol costo unltano dei anunc:o
que es indlspensable para un uso racional de este medio. i ' o

La publicidad des un aviso impreso puede ser exitosa i cuenla con Jos
apoyos visuales e informativos de lo que se va a emitir. La comunlcacmn graﬂca L
en la publicidad permite utiiizar innumerables recursos como: 'pografla, :
fotografias, ilustraciones, colores, efc.Todo anuncio de prensa debe contener ' L

Cabeza Bl encabezado debe ser claro defmldo y: contener toda la-‘_;ﬁj.' -
historia del anuncio, mcluyendo ol nombre prmcxpal yla promesa bésnca que:en:__’
su aspecto medular incluye la expresion publicitaria. Ademés debe condensar :
lo més pasible con el fin de Iograr captar el interés. del Iector desde el primer :
momenlo La cabeza del anuncio debe decnr al lector qué hacer y que ganar ok
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Texto. Se utiliza para desarrollar y complementar los conceptos de la
cabeza proporcionando una informacion mas &mplia. Puede ser descriptivo,
argumentado, humoristico, de didlogo o bien, narrativo. Cualquiera de las
formas que tome, debe llevar como finalidad crear ventas, ya sea de inmediato
por la persuacidn y el convencimiento, 0 a mediano y largo plazo, a través de la
creacion de una imagen y un prestigio asociados al producto que se anuncia.

llustracidn. La ilustracion de un anuncio contribuye a aumentar el éxito de
los encabezados, textos, slogans y firmas. Consiste en comunicar rdpida y
eficazmente la idea del mensaje que se emite, ademas de atraer la atencion.
Tiene como funcién hacer mds creible el anuncio.

Hay diferentes técnicas de ilustracidn, las cuales llevan diferentes
finalidades y caracteristicas. Dentro de las mas comunes se encuentran:

a) La fofografia, que dard mas realismo y autenticidad a la prueba del
producto.

b) El trabajo artistico, que proporcmnara la exageramén deseada
de las caracteristicas del producto, tratando de lograr una
imagen mas amplia. '

c) La caricatura, que constituye una forma memarable, represen-
tando una calidad de humorismo. : :

d) El dlagrama, que es otro trabajo artistico con |Iustracmn poco
complicada de._ productos complejos, muestra de manera_ '
sencilla las caracteristicas del producto o serwcuo ,

e) El color, que @s de vital importancia en la publ:cndad dentro
de los medios impresos, ya que esté cargado de alusnones :
psncolégmas y morales. '

Firma o slogan. La firma o slogan esla frase de |denuflcacadn de: Ia’_

marca, producto o servicio, que da continuidad a Ia campaﬁa por el tlempo

deseado. Segtin André Gide, escritor francés, la palabra slogan desngna' ”una'. '
kférmula concisa y facil de rétener en razon de su. brevedad y fécul de afeciar a" i

la mente de guien lo aprende" w

(4 Sisimback, Fiorentina. Historia de un sabor. p. 77,
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Para el éxito del slogan se requieren tres aspectos fundamsntales: ser
breve, facil de memorizar y debe captar fa atencidn. Efto ayudara a diferenciar el
producto y provocar la curiosidad.

Una vez que se definio el texto e flustracidn para el anuncio impreso, se
encuentra listo para procesar el original, el cual deberd considerar los
siguientas pasos.

1) Determinar tipografia {tamafio y estilo)

2) Fotografia o ilustracion {cualquiera de las dos)

3) Retoques artisticos (checando formatos)

4) Correcciones de texios e imégenes (composiciéh)'

Existen dos formatos basicos de pertod«cos esténdar Yy tabloide. Los
tamafios mas comunes de anuncio de’ prensa son. plana completa roba plana

media plana {horizontal o vertical), cuarto de plana y octavo de plana

Una vez autorizado, el anuncno se enviara a |os mednos encargados de
difundirlo. . :

Radio

Es el segundo medio mas. importante despues de Ia televnsqbn. en
aquellas zonas donde fo se tiene ésta, se conwene enel medio pnmano

Se recomienda tomar en cuenta la tanfa por Spot o paquete. ramng, costo S
por millar y cobentura, Se debe consnderar el raiting promedno numero de spols A
diarios, numero de dias de transmns«én casto. unntano y costo total o

La radio es el medio ldeal para complementar y reforzar ia_pubhcndad
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objetivo- los spots deben durar 10, 20, 30, 40 6 60 segundos. Ademas, algunas
emisoras ofrecen descuentos especiales por paquetes y en algunos casos,
patrocinios de programas y eventos especiales.

La radio cuenta con recursos sonoros que complementan la voz del
locutor y rodean el anuncio al crear toda una atmoésfera: sonidos ambientales,
efectos especiales de sonido, musica para llamar la atencién, hacer uso de
pausas o como fondo a la voz. La ventaja de este medio es que permite que el
radio-escucha utilice su imaginacion, lo que hace que sea mas sencillo crear
ambientes y situaciones. La musica debe usarse con asesorfa adecuada, ya que
en muchos casos deben pagarse derechos y regallas a compositores,
intérpretes y compariias grabadoras para sus usos comerciales.

Los texios para radio siguen un plan gramatical menos. rigido que los
impresos, las palabras breves y faciles de pronunciar son las mejores..El autor
de anuncios para radio debe emplear métodos para estimular al radio-escucha a
imaginarse lo que no se transmite en la audicion: /as escena y la pihtura con
palabras. Los sonidos familiares ayudan a evocar 1a escena en la mente del
receptor, por ejemplo, la sirena de los bomberos o la carnpana de una iglgsié.

Lo que se conoce como pintura con palabras; constituye el método'de
presentar ilustraciones por radio, donde no cabe trabajo artistlco. con las
palabras se describe vividamente el producto. Las palabras clave y los nombres
mas importantes deben repetirse con relativa frecuenc:a a fin de tener la
segundad de que el radio-escucha las ha oido perfectamente La reahzamén de
log textos de radio pueden ser de las s19uientes formas:

- Rimado o cantado Puede ser un texto rimado o una tonada pegajosa que'
puede 0 no tener musica. ’

Narracion. Es un texto relacionado con el producm que transmite una

motivacién ‘a través de una historia que puede ser dramétlca humoristuca o

cultural,

Directo. En &l mterwene una sola persona sin apoyo de ningun recurso =
especial, sdlo el lenguaje correcto. '
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Personalidad. Se presenta a manera de lestimonio, por lo general
asociado a un personaje célebre o popular.

Concluido el texto, es necesario para su elaboracidn, uno o varios
locutores, un ingeniero de sonido, el guion, el tema musical y un supervisor de
la produccion.

Anuncios neén

Son los anuncios espectaculares fabricados en lamina y/o plastico con
iluminacion a base de tubos de gas neén. Las dimensiones son variables y
deberan ser instalados sobre estructuras metalicas.

Es importante considerar el lugar como punto estratégico de
comunicacion. Para poder lograr el impacto deseado se toma en cuenta:
ubicacion, dimensiones, suministro de energla e/éctrica, renta y‘manrenifm'ento,

En la publicidad exterior la comunicacién debe ser réplda y sencalla por :
lo tanto, es fundamental la economia de los elementos: pocas paiabras Es
recomendable seleccionar avenidas o calles importantes, con altos mveles de_. :
circulacién, de preferencia en la zona donde habitan consumldores potenclale_s_. il .

Campafias populares

Son eventos dlngudos al consum|dor con. la flnaltdad de promover e
imagen y la venta de los productos o promomones ‘En éstos s pueden :
considerar obsequios y papeleria, ademas de actlvidades musncales y
culturales. Este punto toma mucha importancia en la promomén que se estd .

analizando, ya que es aqul donde se con3|dera el presupuesto para Ios;. =

articulos promocmnales en este caso de baloncnos

Eventos deponivos‘

La empresa patrocma eventos deportivos obsequlando trofeos equ;pos,'-'-i : :‘ .
deportivos, -tableros de basquet bol, balanes; redes de vohbol pmtado de

canchas a instituciones educativas, socnales 0 culturaies etc
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Derechos de venta o pago por exclusiva

En este conceplo se consideran los convenios celebrados con los
negocios que tienen la exclusividad de vender productos especificos, en este
caso, de una marca de refrescos ya sea de sabor o de cola, por medio de un
contrato celebrado con el establecimiento para que se respete el derecho de
venta exclusiva. Este se hace en importes monetarios o en especie, pueden ser
mesas, sillas, refrigeradores, elc.

Ferias y exposiciones

Es el presupuesto destinado a anuncios pubicitarios que se colocan en
ferias locales, municipales o estatales y en los que se consideran todas
aquellas actividades que dan importacia o realice al evento en cuestidn. Aqui se
evallian elementos como: renta, mantenimiento o construccion 'de stands,
decorado y montaje de carros alegdricos, maleriales de exposncnén y personal ’
encargado de los stands,

Para reforzar el proceso de presupuestamén ‘se presentaré a
continuacién los formatos que utiliza Grupo Azteca para desarrollar el S o
presupuesto de publicidad de una campafa. Cabe aclarar que. en los slgulentes.’._' .
anexos se muestran conceptos que no se trataron en esta mvestigacnén ya que'.'::_ LRI

no fueron utilizados por la flrma para la campaiia en cuestién wmm o o
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4.1.3 Desarrollo creativo

La publicidad de Coca-Cola, desde sus inicios ha sido muy intensa y
creativa. Docenas y docenas de objetos con el logotipo Coca-Cola se
distribuyeron enfre comerciantes y consumidores. Esas piezas, algunas de
belleza indiscutible, son muy salicitadas por los coleccionistas, quienes a
menudo estan dispuestos a pagar por ellas precios muy elevados. Estos
articulos promocionales, ciertamente no son un “"arte” en sentido estricto,
tampoca son verdaderamente representativas de la cultura norteamericana,
pera son una muestra importante de la actividad humana del siglo XX, ya que
son productos de aplicacion del arte y la tecnologia, simbolos y reliquias de la
época y la civilizacion.

Cualquier persona, producto u objeto, puede salir de la oscuridad para
convertirse en una personalidad famosa o en una palabra de uso comun en el
hogar. Algunos ejemplos se pueden mencionar al respecto Marilyn Monroe los
Beatles; Coca-Cola, etc. ¢Cudles son las razones de su éxito inmortal? g,Cémo
una joven desconccida se convierte en la divina Manlyn dejando alrés a miles
de aspirantes a estrellas, incluso més bellas, con més educaclén y mas
capacitadas? y ¢por qué Coca-Cola ha dejado en el cammo a decenas de
competidores? -

No se trata sblo del valor del producto, de ias estralegias de
mercadotecnia o de una gerencia muy capacitada, Para transformarse de un
objeto desconacido, en una leyenda; un producto necesita de una campara

publicitaria inteligente y permanente que se concentre en Jos valores positivos -

con la finalidad de cautivar al consumidor. La leyenda, de hecho, afirma Roland _
Barthes, no es tanto el mensaje, sino la forma en la cual se divulga* Por

consiguiente, Coca-Cola atrajo la atencidn hacla sf misma'y su condicién en el '

mercado a través de los rituales de las modernas comuntcac'ones que §|empre
han podido explotar plenamente ensu propio benefncno ’

1) lbldem p. 79.
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No obstante, es obvio que ni siquiera las certeras campafias publicitarias
podrian explicar solas el éxito de Coca-Cola. En todas las grandes leyendas hay
un misterio que estd por encima de todas las reglas y teorias. En los seres
humanos se llama Carnisma. La personalidad de un producto se forma reuniendo
diferentes elementos. nombre, empaque, precio y publicidad, ademds de su
carisma.

El crédito por la primera gran campafia pubicitaria de Coca-Cola,
definitivamente se debe conceder a su presidente Bob Woodruff, dotado de una
notable percepcién para los medios de comunicacién; y al desconocido Archie
Les, miembro de D'Arcy Company, la agencia de publicidad que manejé la
cuenta de la compafla desde 1906 hasta 1956. "En cada refrigerador una
bolella de Coca-Cola", era el objetivo de la agencia, compendiadb en su slogan,
“Al alcance de la mano del deseo”, y lo lograron. Para hacerlo, era necesario
llegar a un nimero cada vez mayor de consumidores y con una campaia
coordinada a través de todos los medios de comunicacion disponibles. A partir
de 1904 se publicaron anuncios en los principales periddicos. Aunque el punto
de venta, todavia en la actualidad, es una de las éreas més importantes de la
promacion de ventas, A pesar de que se dio mucha fuerza a lbs'fgr'éﬂcos e

impresos publicitando a Coca-Cola, se necesitaba una via més universal péra’ a
promocién. Se encontrd en la radio el primer sistema de comumcaciones que S

flegé al verdadero mercado masivo.

En un lapso muy breve, COca-Cola se difundio ampliamente entre Ia:__'_'_ o
poblacién a fa que no.era posible flegar a: través de’ la paiabra lmpresa Elji" o
primer programa de radio patrocinado por la empresa se transmitié on 927, en’_"f o
14 estaciones de la Broadcasling Company, la Voz de la beblda se escuéhé en "} o '
todo Estados Unidos. Era el comuenzo de una nueva era de comumcac:én

publicitaria,

Sobra la mpoﬂanc:a de la comunlcacién para la venta de Coca-Cola o |
seffor Luis Magallanes, wcepresadente de mercadotecma de Grupo Azteca'l
comenta, "La Coca-Cola comumca alos consumldores el mensaje de sumarca . .-
centeneres de veces al dia, creemos- que la estrateg«a de comumcactén o8 un‘.-; i
factor determinante para lograr persuadir al pablico de las bondades de nuestrof
producto. Queremos trnpactar al consumidor meduante llamatwos; etreros
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anuncios comerciales, promociones atractivas, buen sabor consistente y
novedosos empaques. De ahi que la estrategia de'_ comunicacion es
indispensable en la labor diaria de las dreas de mercadotecnia y publicidad,
sobre todo si consideramos que deseamos seguir manteniendo el liderazgo de
un praducto de alta rotacion, como es el caso del refresco Coca-Cola". Y aiade:
"Siempre que desarrollamos alguna campaia o promocion, pensamos en el
consumidor final, ya que es él quien con su aceptacion nos dara el resultado
que esperamos. Comenzamos por desarrollar aquella idea que es novedosa,
practica y que sobre todo impacte, cuando digo que impacte, me refiero desde
un fondo musical, una fotografia, un dibujo o un slogan; algo que refuerce la
marca y que a la vez sea del gusto del publico. Pehsamos tambien en articulos
promocionales, que con la experiencia, hemos visto que son' del agrado.del -
consumidor, tales como: "camioncitos”, “boteliitas’, “baloncitos", "Véso‘s" 'elc .
tratamos de que éstos sean coleccionables y que tengan un. valor agregado -

para el consumidor, /levando impresa la-marca, 0 si se lrata de algun evento o

(deportivo, musical o cultural) que haga referencia al. mismo".q -

Propuesta del material gréfico

la estrategla creativa es quiza el segmento més lmportante de Ia,';'v SR L

campafia publicitaria; debe abarcar cuatro . eiementos gmpo objetlvo
posicionamiento, texto tono yejecumén

- Cada uno de estos elementos responde a preguntas bien definidas ;A

- quién vender? Describe al grupo objetivo. ¢Cémo vender? Es Ia declaracuén del’
posicionamiento, 1,Que vender? Identmca la plataforma del texto y por ulhmo’
forma de vender constituye el tono y | Ia ejecucIOn '

&) Entrevista con Luis Magallanes, Vicepresidente da Morcadq'!eénia de Grupo Azteca, rééllzadga el27 de marzo de 1985 " '_ L
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El grupo objetivo se compane de la gente a quien se pretende dirigir el
mensaje. Puede definirse por elementos demograficos tales como la edad, la
educacion o el tamafio de |a familia.

El posicionamiento se define al situar el producto o servicio en la mente
de! grupo objetivo, en relacion con la competencia. Se puede determinar antes
de crear el mensaje ya que sera la identificacion de la campara o el producto
ante el ptblico. Un elemento que va asociado al posicionamiento es el slogan
que tiene como fin incorporarse a la mente del consumidor.

Para |a realizacidn del slogan se idean una serie de frases publicitarias
que contengan la indicacion de la promesa bésica de la campania. El texto se
divide en dos segmentos: el argumento basico de venta que constituye una
definicidn de los principales beneficios del producto, campana o servicio, y debe
estar redactado en el menor nimero de palabras posible y en forma original. Por
otra parte, debe vender algo provechoso, no sélo una caracteristica, esto resulta
positivo si se toma en cuenta que se incluird en toda la publicidad y en
ocasiones por afios, no importando que los avisos puedan modificarse
periddicamente. El resto de la plataforma del texto es el "porqué" 0seala
informacién de apoyo que respalda el argumento bésico y secundario de venla '
El porqué es generalmente et texto del aviso lmpreso yla informacién de apoyo _
en la radio.

Los dos Ultimos puntos de la estrategia creativa son el fono y la
ejecucién. Estos elementos determinan fa forma de presentar el mensaje al
publico. Se puede hacer uso de un’lenguaje irénico, elegante o'informal para
manifestar el tono aproplado de! anunclo y reahzar su ejecuclén dependlendo
de las caractarfsllcas de la empresa. Por o :general las “empresas -
econdmicamente fuertes’ slempre harén uso de grandes espacios y de las
mejores técnicas de produccién. :

Si el mensaje se basa en la estrategia creativa, cada avisn incluird el

argumento bsico de venta y reflejara el prosicionamiento adecuado. De esta - =
manera los mensajes se digiran al publlco indicado y tendrén ol tono y Ia'”.f.'v .

ejecucién adecuados.
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Tomando como base la estrategia anterior. se expone el siguiente
material basico de venta que sera el estandar para toda Ja campana.

D
NIRAPA LA DIVERs,
»+ CON LOS

NAR T A '
BALNCIT
; de 4

Z

i’
e &
&y
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Con base en el esquema creativo, el material grafico que se elabord para Ia
campaia baloncitos reune las caracteristicas de: grupo objetivo. Dirigido al
segmento de la poblacion que le gusta el futbol, Posicionamiento. Vender a
través de un anuncio llamativo y original, resaltando la marca y el articulo
promocional. Texto. Haciendo énfasis en la coleccién del articulo (baloncitos).
Tono y ejecucion. Se presenta de manera jovial, informal y resaltando la parte
de "diversidn".
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4,2 ASOCIACION DE LA MARCA COCA-COLA AL DEPORTE

E! objetivo central de lanzar esta campania fue asnciar el campeonato de
futbol USA '94, con la marca Coca-Cola, que ademas fungié como patrocinador
oficial del evento. Para tal efecto, la empresa mexicana Coca-Cola cred el
fideicomiso Caca-Cola para el Deporte, cuya finalidad fue proveer de fondos al
desarrollo del deporte en México a nivel infantil y juvenil. EI mecanismo” de
funcionamiento estuvo directamente ligado al desemperio de los equipos de
futbol profesional y a la Seleccién Mexicana durante su participacién en el
campeonato. El fideicomiso recibiria CIEN MIL NUEVOS PESOS per cada gol
que anotara el tricolor y los recursos obtenidos se destinarfan a la construceién
de instalaciones deportivas y al apoyo de eventes en todo el pals.

En medios imprescs se manejé el apoyo de la marca al dapcrte con el R
siguiente anuncic: : '

"COCA-COLA APOYARA AL DEPORTE INFANTTL Y JU VENIL
CON CIEN MIL NUEVOS PESOS POR CADA GOL DEL TRI
EN USA, 1994", :

"Cabe destacar que la marca Coca Cola actualmente aporta su‘_'
paerCInIO a diez de. los veinte equipos de la Primera Dlwsién en-México,

ademés de mantener una alianza con Ja FIFA desde hace més de 18 afios".n

() Heraldo da México, pdg. 30.



144

4.3 CONFORMACION Y PAUTA DEL PLAN DE MEDIOS

Para lanzar una campafia publicitaria s necesario tener en cuenta la
estrategia creativa que proveera a la Gerencia de Publicidad de la informacion
sobre las caracteristicas generales del articulo promocional, la produccién, el
costo del producto en el mercado, las estimaciones de ventas por plaza y el
presupuesto con que se cuenta para la camparnia.

Con esta informacion se da inicio a la elaboracion del plan de medios en
funcion de los objstivos trazados. Los medios se deben determinar de acuerdo
al peso promocional de éstos en las plazas que cubrira la campaiia ademas, del
presupuesto y el articulo promocional elegido; posteriormente se deben elaborar
las pautas que contendran el calendario de las actividades para ejecutar el
mensaje.

Al realizar el plan, se debe hacer una evaluacién general sobre
circulacin, si son periédicos, rating de las estaciones de radio, costo por millar,
nivel socioecondmico del plblico objetivo y algunas cohsi_derécior’aes mecénicas
y operativas de cada uno de los medios a utilizar.. A partir de ésto ha_ce_rhla-
seleccion que incluye la negociacién.y la‘separacién de tiempos y" éspécibs L
Para entender correctamente lo que es el plan de mednos es necesario conooer .
los siguientes elementos : '

Universo, Total de auditorio que posee un nicleo (fadl’o 0 'televisién')
Raling. Nimero de aparatos sincronizados enun mlsmo canal 0 estacuén
en un momento dado ‘ -

Costo por millar. Importe en dinero que el anunclanta eroga por mlllar de
personas a quien Se |mpacta con el mensaje .

costp_del gnunclo _
Formula. Costo por millar =" :

audiencia alcanzada

Frecuenc:a Repetlcnén de los mensajes a traves de Ios medlos de
comunicacion.
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Niveles socioecondmicos. Es la segmentacion de los diferentes perfiles
de consumidores que estan clasificados segln su estilo
de vida, personalidad, elc., se clasifican del mas alto al

més bajo.

Cobertura. Area geografica que cubre el medio.

Contrato. Es la negociacion con el medio y el anunciante con sus
respectivos descuentos por tiempo y voltimenes.

Fecha de cierre. Ultimo dia que una revista o periddico aceptan fos
anuncios que pueden ser insertados en su praxima edicion.

Pautas. Es el calendario sobre dias, medios y actividades que sevan a
realizar durante fa campatia.

A continuacion se presenta el plan de medios que utilizé el Grupo Azteca
para lanzar la campaia referida, para lo cual se analizara el manual guia que
proporciont la compania:

Promocién. "ATRAPA LA DIVERSION CON LOS BALONClTOS DE
COCA-COLA"

Periodo. 2 meses: Junio y julio da 1994,

Objetlvos. *Generar mayor demanda de los productos de la campaﬁla o )

*Incrementar el volumen de’ ventas @ imagen.
*Obtener mayor participacién en el mercado.
*Mantener el liderazgo en el grupo objetivo. -
*Asaciar la marca con el deporte, - N
'lmpactar.

Mecénica. 1. Marcar la corcholata de Ios productos Coca-Cola
Fantay Spnte — :

2.El consumidor podré canjear un baloncato por cada 10
' corcholatas marcadas con el m;smo npo de balén rnés un-

nuevo peso.

3. Por cada 5 taparoscas marcadas con el mismo_ligo'-_j:dq
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balén més N$ 1.00 el consumidor obtendra un baloncito
de la promacion.

4. Losdiseflos y los deportes de los baloncitos son;
Soccer, americano, basquetbol, beisbol y playero o
Coca-Colabal.

5. Se canjearan en camiones vendedores, bodegas y en
plantas embotelladoras de la localidad. vercuadro 1

Apoyos publicitarios. Se enlistan los medios que se utilizaran;

P.0.P. Maleria! punto de venta.
Anuncios de prensa

Spots de radio (4 versiones)

Volantes al consumidor

Rotulos de camién (Anuncio posterior)




Cuadro 1
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PLAN DE MEDIOS

Anuncios P.0O.P. Este material deberd colocarse en un 80% de las
tiendas ubicadas en la localidad en que se lanzara la promocién y después de
tres semanas se colocara en el 20% restante para cubrir el 100%.

Spots de radio. Se emitiran cuatro versiones:
Preventivo: 30 spots diarios de 10" durante una semana. vercuadro 2
Mecaénica: 30 spots diarios de 20" durante cuatro semanas. ver cuadro 3
Mantenimiento: 20 spots diarios de 20" durante tres semanas. vorcuadro4 -
Agradecimiento. 20 spots diarios de 10" durante una semana. vercuadro §

Volante al consumidor, La cantidad de este material se hara llegar al
4.5% de la pablacion, de acuerdo a la localidad en que se lanzara ia promocion,

ver cuadro §

Rétulos de camidn. (anuncio posterior) Se colocardn en el equivalente
al 50% del total de rutas, con las que se pretenda cubrir |a localidad. ‘

Distribucién de baloncitos por planta. A continuacion se explica el racmnal o
la metodologla para asignar los articulos a cada planta. - T T

a) Se pronostica el volumen estimado de ventas que se espera lograr_- L
durante el periodo de la promocién. (dos mases) ‘

b) El resultado del célculo anterlor se multiplica por 21 que es el factor
‘promedio que determinard el nimero de corcholatas que deben marcarse para r
lanzarlas al mercado.

¢) Después se divide el nimero de corcholatas entre las que se piden a! ,
consumidor para el canje de! articulo, que en este caso son 10, ‘

d) Al obtener ef niimero total de corcholatas que se mafca'réh‘, secalcua
(en base a la experiencia de otras promaciones) el porcentaje de 6‘anjé 'dué se '_
cree hard el consumidor. En ef caso de este producto.y los rasultados de otras . E
promociones, el porcentaje de aceptacién o redencion es 18% Aunque a sumple}: PR
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vista este pudiera parecer bajo, posteriormente se vera que de acuerdo al
volumen lanzado de corcholatas, la redencién representa una cantidad
considerable de articulos por canjear.

8) Con el nimero total de articulos que se requerirdn se asignan los
modelos por planta para ser lanzados al mercado. vor cuadro 7

Distribucién de materiales publicitarios. Ya se explicd la forma en que se
asignan los materiales baséndose en factores especificos de numero de
detallistas, poblacion, nimero de rutas y localidades que se pretende cubrir. .
Para entender mejor la metodologia, se muestra en el siguiente cuadro el
resultado de la distribucién de materiales que se utilizaron para la campafia.

ver cuadro 8§




PRODUCCIONES DIPROGRAF SA DE CV

CLIENTE: GRUPO AZTECA

PROMOCION: ATRAPA LA DIVERSION CON
LOS BALONCITOS DE COCA-COLA

SPOT: PREVENTIVO 10°
FONDO MUSICA (JINGLE MUSICAL SIEMPRE COCA-COLA)
" LOCUTCR: "8l TE- GUSTA EL BASQUET oEL "BEIS" o ERES FAN DEL SOCCER

o EL AMERICANO JUNTA TUS CORCHOLATAS MARCADAS DE COCA-COLA
PORQUE TE TENEMOS UNA SUPER-SORPRESA®

 "PERMISO S66394"

Cuadro 2



PRODUCCIONES DIPROGRAF SA DE CV

CLIENTE: GRUPO AZTECA

PROMOCION: ATHAFA LA DIVERSION CON
LOS BALONCITOS DE COCA-COLA
SPOT : MECANICA DE LA PROMOCION 20"

FONDO MUSICA (JINGLE MUSICAL SIEMPRE COCA-COLA)

LOCUTOR: *TE GUSTAN LOS DEPORTES ? COCA-COLA TIENE PARAT! CINCO BALON-
- CITOS SUPERDIVERTIDOS SON SUAVECITOS Y ESTAN PADRISIMOS, St TE
GUSTA EL. BASQUET o EL BEIS, EL SOCCER o EL AMERICANO JUNTA:
10 CORCHOLATAS 0 5 TAPA-ROSCAS MARCADAS DEL MISMO DEPORTE MAS
UN NUEVO PESO Y LLEVATE UNO. ! ATRAPA LA DIVERSION CON LOS BALON-
ClTOQ DE COCA-COLAI *

' ! SIEMPRE DIVERTIDO, SIEMPRE COCA-COLA !

R 2: ,"'PERsto S66304 "

Cuadro 3




PRODUCCIONES DIPROGRAF SA DE CV

PROMOCION:

SPOT: MANTENIMIENTO 20°

FONDO MUSICA (JINGLE MUSICAL SIEMPRE COCA-COLA)

LOCUTOR: - YA ATRAPASTE LOS BALONCITOS DE COCA-COLA 7 NO!? PUES QUE
' QUE ESPERAS JUNTA: 10 CORCHOLATAS o 5 TAPA-ROSCAS DEL MIS-

MO DEPORTE MAS UN NUEVO PESO Y LLEVATE UNO DE LOS CINCO, PERO
APURATE PORQUE VUELAN.

"1 SIEMPRE DIVERTIDO, SIEMPRE COCA-COLA !

 LOCUTOR2: - *PERMISO S66394°

Cuadroe 4




PRODUCCIONES DIPROGRAF SA DE Cv

CLIENTE: GRLPO AZTECA
PROMOCION: ATRAPA LA DIVERSION CON

LOS BALONCITOS DE COCA-COLA
SPOT : AGRADECIMIENTO 10°

FONDO MUSICA (JINGLE MUSICAL SIEMPRE COCA-COLA)

LOCUTOR: HEY TU !t FANATICO DEL BASQUET o DEL BEIS, o EL SOCCER o EL
AMERICANO, NO IMPORTA CUAL SEA TU DEPORTE. QUEREMOS DARTE
LAS GRACIAS POR SER: UN‘E‘XCELENTE FAN Y COLECCIONAR LOS CIN-
CO DIFERENTES BALONCITOS DE COCA-COLA, YANO QUEDA UNO SOLO
- SE ACABARON. !l MUCHAS GRACIAS !l
. PRONTO ATRAPARAS OTRA GRAN SORPRESA CON COCA-COLA.

© LOCUTOR2:  *PERMISO S66394 *

(@]
o
4]

o



VOLANTE PARA EL CONSUMIDOR
COMESTE MATERIAL SE LE OMUAICA AL T THSUMIOOR LA MEJANITA SE TANGE
CE LA SAMPAKA

#+CONLOS

BAI.' "NCITES

{COLECCIONALOS!

@ 108 1@.0&@ MARCADAS
% e % '\
' J&ow' J&o&' ’

Permust 08 GODBINa(00 S 60394

+ N$ 1.00 = BALONCITe l;'j.i -

Aey § 54084 Por Sad Semone L - raot i WS Aok Dre Mot i aw
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DISTRIBUCION DE BALONCITOS

POR PLANTA
RACIONAL ASIGNACION ARTICULOS UNIDADES L
PRON. VIAS.  VENTAS X100% /10 © 1B8%REDEN. SOCCER AMERICANG BASKET BASE BALL COCACOLABAL  TOTAL
FRANQUICIA * — DOS MESES CORONA - CORONAS TOTARTIC. 14% 14 % 24% 24 % 24%  BALONES
CELAYA 1112087 23,353,827 23,353,827 2,335.383 . 420,369) 58,852 58,852 100,889 100.888 100,889 420,369
 ENELIA 1.486, 31,213,119 31.213.119 3,121,312 ‘w86’ 75657 78.657 134841 134.841 134,841 561.836
RERNN2 2596426 54,566,046 54,566, 5456695 982,205 137,509 137,509 235729 235729 2357238 982,205
ZA'“A 1.225.2(” 25,729,200 25,729,2w 2,572,92C 453,126 64,838 64,838 111,150 111,150 111,150 463.126
AMIZINGAN.  681.150 14.304.150 14,304,150 1,430,415 257.475 36,046 36,046  61.794 61794 61.794 257.475
L CARDEMAS 332150 6,975.150  6.975.150  697.515 125,553 17.577 17,577 30,133 30133 30.133 125553
REQON3 . 2238500 47,008,500 47,008,500 4,700,850 = 846,153 118,461 118,461 203077 203.077 203.077 846,153
‘PUEBIA : 2.020,137 42.422.877 42422877 4,242,288 763.612 106,906°106,906° 183,267 183,267° 183,267 * 763.612°
AMZACO - 1487971 31,247,391 31.047.391 3,124,739 562,453 75,7437 78743 134,989 134,989- 134.989‘ 562,453
‘REMON4 3508208 73670268 73570268 7.367.027 1.326,06 185649 185649 318256 318,256 318,256 1.326.065
COATEPEC '~ 1.528,217 . 32,092.557 32,092.557 3,209,256 577.666 80873 80.873 138,640 138.640 138,640 577.666
VEBACRWZ = 1732899  36390.879 36,390,879 3,639,088 655036 91.705 91.705 157209 157.208 157.209 655036
Memows  3261ile ;68.483.435 6848343 5,848,344 1,232,702 172)578 172578 295848 295848 295848 1232702

.romeln 11.606 150 243 729, 150 243,729.150 24, 372 915 4. 387125 614,197 614,197 1,052.910 1,052,910 1.052.910 £.387.125
; S Cuadrc 7




E LOS :
(77 /Y DISTRIBUCION
DE MATERIALES P.O.P.
! UNIDADES IMPORTES

: 3 No. P.O.P.  POST, VOL. P.O.P. POST. vOL. PARTE
FRANQUICIA DETALLISTA POBLACION = RUTAS  100% 50% 45% N$1.20 N$90.00 NS25 TOTAL T.C.CEC.
.-..‘..........-{....-.;.-‘...--....-.-n---..-o--...-. ......... edeevnansan P e eT et rseaeceritemacsnems s rsecntmaacseacatetnaamcrrnntueutany
CELANA 22,277 1251.“2 140 21,000 70 56.315 13,200 5,300 24,079 33,579 16,789

. SSWELIA 16,335 ' 1,796,725 190 16000 95 80943 19200 8550 20236  47.985 23,993
7] ‘27,612  3,050.167 330 27000 165 137258 32400 14,850 34314  81.564 40,782
ZAMORA 17,649 1.385,077 200 18,000 50 62,328 21,600 4.500 15,582 42,682 20,841

- APTEINGAN 7,660 . 362,013 75 8000 38 16291 9,600 3375 4,073  17.048 8523
- & CANDENAS 3,649 194,814 35 4,000 18 8,767 4,800 1.575 2,192 8,567 4,283
™ 1] 28958  1,941.90¢ 310 30,000 105 87,386 36000 9450  21.846 67,296 33,648
" PuEEA 19,993 1,964,512 206 20000 103 88403 24000 9270 22101 55371 27.685
AZACO 20,896 2,061,810 - 155 21,000 78 128,781 25,200 6.975 32,195 64,370 32,185

. BEON & 40889 - 4826322 361 = 41,000 181 217184 49200 16245 53,296 119.741 S9.871
COMTRPRC - 24876 1,976,344 155 . 30,000 - 78 88935 36000 6,975 22233 £5209 32,604
. VERMGENE - 21207 ' 1.656,502 175 25000 88 74,498 30,000 7.875 18624 56499 28250
ol 46,083 3631846 330 S5000 165 163,433 66,000 14,850  40.858 121,708 60.854
oo 143,542 13,?50239 1331 153000 610 605261 183,600 55395 151315 390310 195155

E Sl ' : Cuadro 8
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INVERSION EN PRENSA
REGION PERIODICO PUBLICACIONES
Celaya El Sol del Bajio 16
Morelia La Voz de Michoacan 16
TOTAL 32
Zamora La Opinién de Zamora 16 i-
Apatzingén El Tlempo de Apatzingan 16 _ Do
L&zaro Cardenas Diario de Lazaro Cérdenas 16 L
TOTAL | T
Pusbla . EiSoldePusbla 16
Apizaco : EiSolde Tlaxcala. 16 -
TOTAL e e e ‘
Coatepec ~  Diariode Xalapa I 16
Veracruz ©  ElDictamen " 16
totra. . A e

Las inserciones fueron de 1/4 de piana se publlcaron dos por semana
hacxendo un total de 16 publcacxones durante ocho semanas vwcu.dmo R
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INVERSION EN RADIO
REGION EMISORA
Celaya 8
Morelia
REGION 16 |
Zamora 5
Apatzingan 4 Sy
Lazaro Cérdenas 2 ‘ sl
REGION | B
Puebla 4
Apizaco o1 ‘
REGION 15

Coatepec 5

Veracruz [ o
'REGION e

Se programaron 30 spots diarios durante 45 dlas de Iunes a-:v rnes',_?_' :
iniclando con la versién preventiva por una semana y posteriormente se lanzo '
la version de la mecdnica de la promocién como mantemmlento ' ST
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4.4 EVALUACION DE LA CAMPARNA

Cada vez es mayor la necesidad de crear publicidad que en verdad
cumpla con su cometido, es decir, que genere ventas. Son pocas las empresas
que se percatan de la necesidad de investigar los efectos de la publicidad, por
lo que la manejan siempre como el ultimo inciso de un cuestionario referente a
un estudio de habitos y usos de determinado producto.

Un investigador de mercado debe estar conciente de que cada dia los
consumidores son mas exigentes y que los medios de comunicacién deben
aprovecharse para difundir e informar Optimamente sobre los beneficios def
producto, por to tanto, realizar investigacién sobre la publididad debe ser parte
integral de los planes de promocién, ya que una campafia que ha. sido mal,
realizada pueds tener efectos negativos sobre el mercado. :

El propésito de la investigacion publicitaria es garantlzar y comprobar la: o
eficiencia del mensaje, esto ayudaré a evaluar la campaﬁa al medlr su nivel de
persuasion, asi como el impacto y los efectos después de que se ha exhlbido en"'
los medios masivos. Al finalizar la difusion es necesario reahzar un reporte que
serd la evaluacién del trabajo publicitario. :

Para demostrar el anterior argumento se presenta a continuacién el
andlisis de [a informacién que proporcmné la compadia en el cual se. determmé ;
madiante comparativos de ventas de cada zona, cusl fue ol img
periodo que duré fa campaia en relacién al mismo penodo del aﬂo antenor ala _;_',‘
promocién en que no se manejo mnguna campaﬁa al consumido V.’Ademés se
presentara el reporte final del 4rea de Publicidad y Promocaén en el que se: da

pecto duranteel

conocer el canje final de artlculos (baloncntos) donde se aprecraré el éxuto de la;'{ - o

campana.
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GRUPO AZTECA
DIRECCION DE PLANEACION

REPORTE DE PARTICIPACION DE MERCADO TOTAL DE REFRESCOS
JUNIO 7 JULIO 1994

CAMPANA PUBLICITARIA :

(“A7RAPA LA DWERSION Q0N L0S BALOHIT0S DE POA-L044 " i

[CELAYA 73.07 74,49 143 |
MORELIA 74,52 7520 081,
CENTRO 73.8 I ~==V4.85 X .
ZAMORA 5339 5685 | 348
APATZINGAN 54.89 5400 (088 |

L CARDENAS 5068 \ 56.40 :5'7% oy
[OCCIDENTE 399 75278
PUEBLA 5754 R Y
APIZACO 50,60, RS M NESURY 1 Y1 G
[ORIENTE 8107 SN 1 S N 1) N
COATEPEC 8313 I Y ¥ R
VERACRUZ 66.81 8853 | 17:

I[QUEFB 6497 » .00 3.0 P
{foTAL T 2 | N 7 TR G Y11 R P

GEAENCIA T INFORMACION YESTADIE .~ © 1
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El estudio anterior se realizd en base a los comparativos de los
volimenes de ventas tanto del Grupo Azteca como de la competencia. Se
puede inferir en esta informacion, que la promocion genero destape, es decir, el
consumidor prefirio los productos que anunciaban la promacion, lo que significa
que fue atractiva y se recordd. Para reforzar esta afirmacion, se analizaron los
datos que proporciond una agencia de investigacion de mercados, a quien
Grupo Azteca recurrio para evaluar la campana en las ciudades en las que se
tenfa una expectativa de éxito, por tratarse de zonas fuertemente competidas. A
continuacion se muestran los datos obtenidos.

RESUMEN EJECUTIVO DE LA EVALUACION DE LA CAMPANA

E! estudio se realizd con una muestra de 1523 casos, dislribuidoé en
cinco ciudades, con especial interés dentro de las regiones de Grupo Azteca.
Celaya, Morelia, Zamora, Puebla y Coatepec, en el periodo del 23 al 28 de julio

de 1994. Entre los resultados m4s relevantes sa encuentran los siguientes: - =

En general, las personas tuvieron un conocimiento de las distintas

campafias que se estdn promocionando a propésito del mundial _de_i;f,Utbbvl. R

Aunque a nivel espontaneo Gnicamente se recordaron los p'romo"cionalesdé'
baloncitos. La ciudad que tuvo niveles més altos de recordacaén fue Celaya en
la que también hubo mayor participacion seguida por.Coatepec, en el resto se
registré un Indice similar. Cabe aclarar que en- Zamora el 24% de’ Ios;
encuestados ‘estaban’ participando en otro tipo - de campaﬁas posiblemente g
locales.

Existieron diversas razones que monvaron la pamcipacnbn en la campaﬁa,b

balonc:tos entre ellas destacan: el disefio ‘de los - baloncatos 8U. carécter L i
conmemorativo del Mundial, la facilidad para- can;earlos y su relacién con la : i

marca Coca-Cola. Por su parte, los consum;dores que no partucnparon en Ia'-’ _ i ’. ‘ i
promacion argumentaron; falta de interés, no ser consumidores de refrescos y‘- el ';if S

dificultad para coleccionar corcholatas.

En general 9 de cada 10 personas tuvieron conocimiento correcto delas -

marcas que paticiparon en la promocién, aunque la més relacionada fue Coca- -
Cola, seguida de Fanta y Sprite. Entre un 50% y 60% de Ia's' personas _
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encuestadas dijo conacer el numero de baloncitos pramocionados lo que
significa que conocian correctamente fa mecénica de canje.

La forma mas importante en que los participantes obtuvieron las
corcholatas y taparroscas fue comprande el refresco. Existid un consenso
generalizada entre ios participantes con respecto a la facilidad de obtener las
premios que se ofrecieron. Esta promocién fue percibida como ia mas bonita y
la mas adecuada para tode tipo de gente.

Es evidente que aungue fa promomcidn se encuentra inmersa en una
franca competencia con otras compafias, tuve una mejor imagen ante ios 0jos
de fos consumidores y gozd de credibilidad por ser ia mds atractiva. Todas las
personas encuestadas dijeron que los anuncios de la promocién en radio,
posters y volantes fueron bastante claros en cuanto al mensaje (mecanica de la-
promocidn) ademas de contar con un gran atractivo y facil recordacion.

En ios dos cuadros siguientes se presenta la integracién de la muestra para
conocer el impacto y la penetracion que tuvo la campana, -

TotaL HOMBRES': © Musemes 1

Nios 43 _142 S e
JOVENES 37.9 R VR Y
ADULTOS 479 484 oArd
TOTAL too% o 4e8% o s02%

BASE 1,523 759 BRI T IR




164

CELAYA MORELIA  ZAMORA PUEBLA  COATEPEC
NINOS 14.3 14.0 14.2 141 14.9
JOVENES 277 7.7 38.3 37.9 YA
ADULTOS 488 483 415 47.9 476
|Base 300 300 303 309
PARTICIPAN o
[ENLA 63.0% 31.7% 50.0% 0%  28.2%
PROMOCION o

Como se pueds observar, la muestra estuvo formada basicamente 'pof :
jévenes y adultos, en mayor porcentaje los adultos. Précticamente guardan la
misma  proporcién hombres y mujeres. Se nota ademas que hubo mayor
participacion en la ciudad de Celaya, Guanajuato

Los md:cadores bésicos para medir la penetracion de Ia promocién_ S
fueron: - :

* Mejor promocidn (primera mencaén)

* Conocen correctamente la mecanica.

* Conocen correctamente los anlculos promocnonales




165

En el siguiente cuadro se presentan los resultados de fos indicadores basicos:

CELAYA  MORELIA  ZAMORA  PUEBLA  COATEPEC
MEJOR
PROMOCION 48.5 424 T4 30.3 294
CONOCENLA
JMECANICA 94.7 626 8.0 89.9 L 838
CONOCEN LS AR
ARTICULOS 833 508 57.0 .7 a8 |
|ProMocionanos i

En el resultado anterior tiens vital mportancla que. Ias peraonas,‘"]"-_ ' _
encuestadas conocieron correctamente la mecémca de la promoclén lo quej S
permite establecar que la estrategia de comunlcamén del emisor al receptor 8@

orientd correctamente, propiciando mayor recordacsén de la campaﬁa Por otra
parte, un promedio del 47% de la muestra manifsslé conocer la promoc:én '
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El siguiente cuadro muestra las razones que motivaron al consumidor a
participar en la promocién.

CELAYA MORELIA  ZAMORA  PUEBLA COATEPEC

LOS BALONCITOS SON:

|soNiTos 538 35.7 9.0 409 423

COLECCIONABLES 30.0 34,1 39.2 37,0 454

Hnecuemonﬂ : L .

MUNDIAL 73 43 153 120 128 |

GUSTAN A '
ILosumos 42 3.1 44 52

CONSUME MUGHO T s SRR e e
REFRESCO 10.0 9.7 11.0 09 - T8 B

En los resultados anteriores se puede establecer que aunque el articuio

@8 un recuerdo del mundial de futbol y es coleccionable, la mayoria dela - - S

muestra participd en la promocion porque los baloncites son bonitas, es declr, L L
fue un articulo novedoso y con ei valor agregado de la marca y del eventoaque . -
hacla referencia. : L e
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A continuacion se muestran las razones que motivaron la no participacion.

CELAYA  MORELIA  ZAMORA  PUEBLA  COATEPEC
NO LE LLAMO

LA ATENCION 339 33 242 209 241 '
FFN.TADE :
TIEMPO PP 64 15.4 19.9 20.7 142
NO CONSUME ‘ _ o
REFRESCOS 153 18.7 146 16.1 3 )
U

NO COLECCIONA : SO :
Icoacmum 14.4 18 9.6 w4 om7 o f
[ES DIFICH. - - N :
CANJEAR EL PREMIO 4.0 3 8 B AT S
o ]

NO CREE EN . . e R o
LAPROMOCION ~ 1.0° 24 8 32 st o 0

- Como se observa en el cuadro anterior, existieron diversas razones.
las que no participd el consumidor en la campafia, destacando que no le llamé
la atencién, que no tlene tiempo para participar o que no le gusta coleccionar
corcholatas. ' L L
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Evaluacién de la campafia de acuerdo al conocimiento especlfico y nivel de

canje de la promocién.

COMPRA LA MARCA 14.7

LEREGALAN LASFICHAS 4.2

58

CELAYA MORELIA ZAMORA PUEBLA COATEPEC
CONOCE EL NUMERO
DE BALONCITOS QUE
INCLUYE LACOLECCION 66,3 506 57.0 387 43.8
Juumeno DE BALONCITOS
CANJEADOS 1-3 320 338 445 345 515
4 8 BALONCITOS 38.3 353 218 450 kiR ’
L i
|43 e s saonros 16.5 222 189 49 72
\ Principales formas en que se obtuvieron las corcholatas.
CELAYA  MORELIA ZAMORA  PUEBLA . COATEPEC|
COMPRAREFRESCO 773 806 839 854 @29
155 e w2 s |
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Opinion sobre la dificultad para juntar las corcholatas o tapa-roscas.

CELAYA MORELIA  ZAMORA PUEBLA COATEPEC

muv FACIL 48.7 40.2 228 3.0 26.8
{RecuLAR 21.0 13.1 26.2 26.4 38.8
ﬂmuv DIFICIL, 1.8 95 1.8 1.5 5.0

Grado de interés en participar en |a promocion de los baloncitos.

CELAYA  MORELIA  ZAMORA  PUEBLA  COATEPEC | '
INTERESALA ' o S D
PROMOCION; ' R £
TOTALMENTE  27.5 16.9 74 149 s o
s L
IREcuLaR 198 - 184 105 250 . 187 i
{nADA 13.3 24.3 15.7 28 . ne

Para finalizar con la evaluacion de la camparia, fue necesarid'resa’lt’a? ol
impacto entre el publico consumldor Para-lo cual a continuacién'se presenta el .
cuadro sobre "mediclén de atributos de imagen” que destaca el alto Impacto que'~ LR e
tuvieron los comerciales d la promocién (volantes, anuncios en prensa y radio R
material de punto de venta (P.0.P), posters, elc. AT
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Medicion de atributos de imagen:

CELAYA MORELIA  ZAMORA PUEBLA COATEPEC

LA MAS DIVER-
TIDAY ORIGINAL 456 435 444 440 364

LAMAS BONITA 471 47.3 50.6 50.7 35.4

[SE OBTIENE
ALGUN PREMIO 54.5 50.1 48.0 437 331

PREMIOS MAS
INTERESANTES 26.3 328 18.8 254 15.0

WUPROWEVEM . : . _
MEJOR COMPANIA 54,4 493 4.4 821 B

LS COMERCIALES T e 1 R
AR ‘ SRR R
JLA ATENCION 58.5 868 55.5 “77‘ ooss ) =

MAS OENTE ESTA S s . -
PARTICIPANDO 440 546 4.3 s me

~ Todos los porcentajes preséntados @nequndg:n’/a'lé. propoménde la
muestra de estudio que son’ participantes o‘cono;ied(;(es“‘dg lapromocion- B
baloncitos. AR B A e T
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A continuacion se muestra el reporte de resuitado de ventas que emiti6 la
Gerencia de publicidad en coordinacion con el drea de mercadotecnia de las
plantas embotelladoras. En el se observa el incremento en ventas del producto
Coca-Cola en el periodo que durd la promocion. Lo anterior confirma el
resultado que se abtuvo en el estudio de mercado en cuanto al interés del
consumidor en participar.
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GRUPO AZTECA :
DIRECCION DE DESARROLLO DE MERCADO _
GERENCIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

RESULTADO DEVENTA DURANTE LA CAMPARAPUBLICITARIA :

HWIRAPA Lt DIWERSION COU 205 BALONCTTI0S DE QOLA-COLA ™

' '"1?9?_1 '.,'_2".1'9_
1,299,126

1,149,233
. 460,808

ZAMORA
APATZINGAN |
L.CARDENAS

1,240,075
458,787

[PUEBLA
APIZACO ]
ORIENTE™ ™ "2,977.4

‘COATEPEC
, VERACRUZ_ r

IGOLFO

H’llll’ il‘l\"\ IK“MU'I‘W

La anterior informacion corvesponde al reporte generado por el area de Publicidad v Promocion de ta Cia. ol cierre.
de la promocion, y que esta toanado de Jas ventas que manitestaron Eis embotelludoras en dundc, 2y !km ] thﬂ Ll
campada. . R
El resultado corvesponde a Jo venta tolal de Retresco Coca-Colu expresadi ea cajay, dirante ol 1u.uodn mdlul - -
do.Se esta sombreando nqu;.llns territorios donde se incremento notablgmente la venla, ¥ qlu et mllm.m.mda pnr Sl
la promecion del articulo de referencia, : L ke

Como se puede upreciar ¢l cumpnmh\u estit-dado en Tuncion de la fecha de inicio vs. Iu Iuhu de uu‘n. d;. la pro i : ' E
meeion (27 junio it 22 de julio) v donde se imuestra que electivamente hui\o inerenieto dx. fo ventn de pmdm.lo, e
en la mayoria de los temitorios del Grupo. ~ AT
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Por otra parte, se presenta el reporte de canje en el que se puede
apreciar el niimero de baloncitos asignados por planta, asl como el niimero de
baloncitos canjeados. El canje fue excelente y superd la expectativa de Ia
compaiiia en relacién al resultado final. El cuadro informativo de canje de
baloncitos indica que la mecénica y el estimulo para provocar el interés fueron
reforzados y difundidos en los medios adecuados.

En relacién a lo anterior es importante comenter que el refresco por ser
un producto de consumo masivo y de impuiso, requiere de mantener en la
mente del consumidor la marca a través del bombardeo de mensajes en los
medios de comunicacién. Con esto se garantiza que haya estimulo para influir la
decision de compra y facilitar el desplazamlento del producto.

N
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GRUPO AZTECA

DIRECCION DE DESARROLLO DE MERCADO

GERENCIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

RESULTADO DE ARTICULOS CANJEADOS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA:

[ "ATRAPA LA DWERSION 0N £0S BALONCIT0S DE (OCA-0044 |

T T
JEADOS ~ AVANCE . PIEZAS

433,651 103.2 (13,282)
450,592 802 111,244

i
[TERRITORIO | _

456,710
216,167 . 84.0.
129819, 1

750,845
570,659
1,321,504

lllUIAL

FUBLICIDAD Y PROSICEION,

FECHA INICIO | 27/JUNIO/94 .
IFECHA FIN 221JULIO/94 |

Todas las zonas ded Grupo tuvicron excelente respuesta del cansunsidor bigia 1 gnmpstnn sin dndn o mmm.n
to adecuado de lanzamiento ¥ aprovechando el -evento que por nataraleza aeapara o atencion Jease I U Foe
BOL, provocaron el destape en los praductos Coca-Cola que se wackjo en elean)e de muuloa que s«. n.pm
to enel. cundro citado arviba. : SR ;

En este tipo de compaitas la estrategin de conumicacion y la upentacion de fa wisma o dnluﬂllllhmlﬂ ;uu Q-
lograr los objetivos planteados . :
Como se¢ puede aprecio Llull‘llt. estr dado en Tuncton de T echide intaao vs. I\lulm de uuu de Iu pro-:

mocion. (27 junioal 22 de juliv). ¥ donde se muestea yue clectivimente hubo uum de lmlunullm quu mdnm SR
supero en algunas ciududes hos articnlos asign os. o l|ll\. prov i s dislrbuyerim |m,nhmnh. o fltaites, - -

En conclusion ¢l canje en conjunio represento el V6.3 %, superior u b expeuk m\.l luw.luni.uki W
lj i 1 i I |




CONCLUSIONES

La presente tesis arrojo informacion reveladora que confirma el avance

experimentade por la publicidad a lo fargo de la historia. A través de los cuatro

_capitulos de que consta esta investigacion, se pudo comprobar que la
publicidad es parte intrinseca de un proceso mercadolégico que presenla una_' :
gran similitud con los paradigmas de la comunlcacxén Dicha af:rmacxén queda -

sustentada con el hecho de que todo anunciante .que produce y dxfunde un

mensaje .comercial, forma parte de un modelo mformauvo de dimensuones- '

mayores. De esta forma, Coca-Cola en su cardcter de: emisor:.y sus

consumidores en su papel de receptores se interrelacionaron (tal: como lo
demostré el anlisis) mediante un elemento comun que fue la campaﬂa de
Baloncitos de Coca-Cola. En este esquema adquiere gran relevancsa la

mercadotecnia, la cual constituye . el sopone loglstlco de toda la campana
publicitaria. A o '

Como se pudo comprobar, la publicidad cobra sentidocuandose
. enmarca en-un fenomeno mayor, de carécter mercantil y econémico, conocido -
como Marketing o mercadotecnia. -Este concepto engloba al conjunto de =




‘elementos que son en consecuencla Ios argumentos que Ia dnstlnguen de sua’ s

Vi

técnicas que permiten llevar al producto o servicio del productor al consumidor,
y que tienen como mision conseguir que el bien o servicio obtengan el maximo
beneficio.

Dentro de este proceso de Marketing, la publicidad adquiere una
importancia capital, ya que se convierte en un eslabon impescindible dentro de
dicho proceso, mismo que se completa con los elementos siguientes:
investigacion de mercados, estudio y disefio de productos, fijacion de precios,
distribucion, promocidn y control comercial.

La publicidad, como parte integral del proceso mercadoldgico, tiene como
finalidad atraer y convencer al consumidor a adquirir un producto determinado,
mediante la creacién de imégenes y conceptos innovadores que logren una
eficiente diferenciacidn con respecto a los productos de la competencia. '

La realizacion de las actividades anteriores es con el fin de acelerar el
desplazamiento de los productos a través de los canales de distribucidn mas
idéneos y conseguir de esta forma la continuidad y aceleracnén del proceso de'_ o
produccion. :

Baijo ‘esta perspectiva de comercsahzamén Grupo Azteca se mserta en el o
sector de bienes de consumo, ya que éste es la fuente de Ios recursos que 8e .. B
invierten en camparias publicitarias, para promover. mayores nlveles de ventas y. i .
produccion a través de un uso extensivo de los ‘medios ‘masivos de. -
comunicacién quienes proveen de un mayor conommlento de los: productos que - .
se ofrecen. Es asi que Grupo Azteca tiene como cbjetivo fundamental realizar =~
campafas de promoclén que destaquen las caracterfsticas de Coca Cola, =

competenma

Al evaluar la eficiencia de la publicidad como funcién econd
elemento del proceso de comunicacion, primero s debe determmar ‘cualesel .
objetivo de la misma. Este podrla ser dar a conocer un nuevo producto _dentro g
del mercado o una vanante importante deI mismo, |mped|r que, Ia curv ] de
demanda camble negatlvamente o (tal como sucedié en este estudlo),’ a :
la participacién de mercado. Por lo tanto, la efectwndad del uso de la publicldad, ‘
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debe ser juzgada enfocandola hacia qué tan bien desarrolla la funcién de
ventas o qué impacto dejaron sus mensajes en la mente del ptiblico consumidor.

Otro elemento que no se debe dejar de lado es el hecho de que la
respuesta a la publicidad variara durante el ciclo de vida del producto, por ello,
la promocién de un producto novedoso siempre tendrd més aceptacion y
presentara mayor interés que la de un producto en decadencia.

La medicion del reconocimiento o el recuerdo de anuncios, siempre ha
demostrado |a existencia de una inmensa gama de reacciones ante productos
semejantes, pero existen pruebas de que las ventas resultantes de un anuncio
solo tienen relacién con la capacidad del plblico para recordarlo.

Dentro de esta exposicion se confirma |a hipétesis de que una camparia
serd oxitosa si logra impactar y hacer recordar. el mensaje entre los

consumidores reflejdndose en mayor consumo del producto, ya que la campaﬁé o

Atrapa la Diversion con los Baloncitos de Coca-Cola, tiene todos los

elementos de creatividad, atrae la atencion, es novedoso y de ficil recordacion.

El resultado de la presente investigacion confirma el hecho de que un
mensaje estructurado y orientado hacia el receptor objetivo, garantiza el impacto
deseado para estimular la preferencia hacia un producto, desecadenando la

demanda y compra del mismo. Ante esta situacién, se puede aflrmar que la
publicidad es parte de un proceso comermal muy similar a s modelos bésncos
de comuniacion.

Por otra parte, el estudio revelé que el alto nivel de competencia' entre las
empresas dedicadas a la venta de bebidas gaseosas, ha motivado a compaﬁias ;
como Grupa Azteca a desarrollar una verdadera capacndad de’ anéllsls unff :
compromiso auténtico de trabajo bien organizado, una integracnén total R
incondicional a la empresa que representan y sobre todo, a actuar con senedad o

dedicacién, talento creativo y compromiso enla entrega de buenos resultados

Los factores antes seﬁalados proplclaron que para ia reahzactén de Ia.','_j'-_
Camparia Atrapa la Diversién con los Baloncitos de Coca Cola, Ia compaﬁ!af_ A
Grupo Azteca basara su. quehacer pubhcxtarlo en Ia constante actuallzamén de- S
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los estudios de mercado, la investigacion de nuevas alternativas creativas, y en
un monitorea continuo del entorno competitivo en el que se desempefia Coca-
Cola. De esta forma se observa como dichas acciones permitieron a Grupo
Azteca lograr un andlisis razonado de datos y la implementacion en forma
coherente y exitosa de planes promocionales que ofrecieron argumentos firmes
y abjetivos al desarrollo de la campaia en sus diferentes etapas.
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PRESUPUESTO RECULAR DE PUBUCIDAD Y PROMOCIONES EMBOTELLADOR
FEGHA : . PRODUCTO:

EMBOTELLADORA: TERATORQ:

i TWEDIOB ] [ CANTIDAD ] T PARTICIPACION 1 PARTICIPACICN
PRESUPUESTADA EMBOTELLADOA __ TCCEC,

TVTPONIG DE VENTA

ANEXD

i 2| PAREDES Y BOLETINES

| 3j TABLEROS

4| PRENSADIRECTGRIOS Y REVISTAS
3 PADIO

6| T.V. LOCAL

7| CINE

8| TRANSPORTES

9] ANUNCIOS NEON |
10| FACHADAS (PUESTOS Y MOST) {
| TV, NACIONAL

12| MATERIAL P/ANUNCIOS ¥ ROT.

: 13) RELACIONES PUB. Y OBS, . K
["14] MUESTRED ¢ i
18] MUESTREQ HOQAA ¢

16{ MUESTREQ ESCOLAR ‘ ;
17) MUESTREO POPULAR ) ] o E
18] MUESTREO OTAQS GAS 108 - B R
18] CONCURSO DE VENTAS :
20) CAMPARAS POPULARES
21| EVENTOS DEPORTIVOS

22| DERECHOS DE YENTA

23] FERAS ¥ EXPOSICIONES : . i
24) EQUIPO ) : : E
25 INTRODUCCKON DE ENVASE !
20 INVESTIGACION Y DESARROLLO
27| IMPUESTOS

28| FLETES

29| QTOSCAMIONETADE 9ONOO |
TOTAL REQULAR DE PROMOCTONES)
AL PRESUPUES c% SSL"PW V. NAG

AUTOR20 Voo, SUPERVISO “ ELABORD |

PRETOETIC BIRECEION OE GERENCIOENERN, - GERENCIADE " -
MERCADOTECNIA DE VENTAS. - CPUBLICIOAD

CORPORATIVA CORPORATIVA :@:_ 2 6%
19
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PAUTA DEL PRESUPUESTO REGULAR DE PUBLICIDAD
{ 1] ANUNCIOS PARA EL PUNTO DE VENTA (P-O.P)

PRODUCTO :

EMPAQUE

DESCRIPCION

COsTO
UNITARIO

WPORTE
TOTAL

PARTE
EMBOTELLADOR

i
!
i
|
; i
|
:
f
H 1
] ;
- ~ i
i i
L Il
TOTAL
{OBSERVACIONES: !
i
i
|
|
j




PASTA DEL PRESUPUESTO REGULAR DE PUBLICIOAD
{2] PAREDESY BOLETINES

§

No
PARED / USICACION MANTO
BOL

TOTAL

'OBSERVACIONES: |




PALITA DEL PRESUPUESTO REGULAR DE PUBLICIDAD
[3] TABLERGOCS FRANQUICIA:
PRODUCTO :
No : wo 2 MANO PINTUAA RENTA wz COSTO TOTAL PARTE
TABLERC) UBICACION MANTO | M oaRA MANTO 2
TOTAL
‘OBSERVACIONES:




H PALTA DEL PRESUPUESTO REGULAR DE RUBUCIDAD
; {4] PRENSA FRANGUICI:
! PRODUCTO -
: - }
PERIODICO! TG ANUNCIO NUMERO DE COSTO COSTO i PARTE
REVISTA FRECUENCIA © FORMATO UNITARO TOTAL l B0
;
H
1
|

TOTAL

‘OBSERVACIONES:

b e e )




PAUTA DEL PRESUPIESTO REGULAR DE PUBUICIDAD
{5] RADIOC

FRANOUIC A
PRODUCTC <

ESTACION

UNITARG

PARTE

TOYAL

"CBSERVACIONES:




{6] TELEVISIONLOCAL FRANGUICIA: H
. PRODUCTE : i
i ; |
RAITING No.SPOTS No.DIAS COSTO COSTO PARTE
TELEVISORA PROMEDO RAROS RON O TOTAL au
'
i
}
TOTAL

-l OBSERYACIONES




PAUTA DEL PRESUPUESTO REGULAS DE
{7] CINE FUBLICIDAD .
PRODUCTO :
. ] ' PARTE
DELA T oosTo coere

TOTAL




| OBSERVATIONES:

PALTA DEL PUBLCIDAD

PRESUPUESTO REGULAR DE
{8] TRANSPORTES PUBLICOS

UNEA CONTRATADA

COSTO
UNITARIO

TOTAL

TOTAL

PARTE i
EMBOTELLADOR




PALITA DEL PRESUPUESTO REGULAR DE PUBLICIDAD
{9] ANUNCIOS NEON FRANQUICK:
PRODUCTO :
- No - NVADD) 2 MANG PINTURA RENTA wz cosTo TOTAL PARTE
NEON UBICACION MANTC | M oBRA MANTO o
TOTAL
' EqvA_élén_Es:




PAUTA DEL PRESUPUESTO REGRAR DE PUSLICIOAD
1 {10] FACHADAS FRANOUICIA:
] PRODUCTO :
L
{ T i I I T 1
l 2 NVAO 2 | COsSTO COSTO CO8TO WMPORTE PARTE
l Neo. UBICACION DMANTO | M| PNTURAMZ MOM2 ;| TOTALMZ
L

. : — )

HOJA ADICIONAL M LA PARTE DE ABAKO P TOTAL
OBSERVACIONES:




PAUTA DEL PRESUPUESTO REGURAR DE PUBLUCIDAD
{11}  TELEVISION NACIONAL FRANOLICIA:

TELEVISORA PROMEDD DARIOS TRANSMISION

TOTAL

PARTE

S SRR » R TOTAL

lOBSERVACIONES: -




PAUTA DEL.

PRESUPUESTO REGULAR DE PUBUCIDAD
{ 12 | MATERIAL PARA ANUNCIOS Y ROTULACIONES FRANOUICIA:
PRODUCTO :
COSTO MPORTE
D E 8 © R I P € 1 O N UNITARIO TOTAL

PARTE
BBOTELLADOR

‘TOTAL




PALUTA DEL

PRESUPUESTO REGULAR DE PUBLICIDAD
[ 13} RELACIONES PUBLICASY OBSEQUIOS FRANCUICA:
i PRODUCTO :
COSTO BPORTE
CANTIOAD 0 E i P C 1.0 N UNTTARIO - TOTAL

TOTAL

| oBSERVACIONES:




PAUTA DEL PRESUPUESTO REGULAR DE PROMOCIONES
{14] MUEST.LIQ 1 X1 FRANOUICA:
PRODUGCTO :
NO.CAJAS PACTECCION PARTE
TIPO DE MUESTRED FISICAS | TAMANO EMBOTELLADOA = PORTE
T MESTRED TX ¥

1”2

AL

2

e enaea»>> S8 TOTAL:

SURI B 5




—————->>> SUBTOTAL:

PALITA DEL PRESUPUESTO REQULAR DE PROMOCIONES
{ 15] MUESTREO LIQUIDO HOGAR FRANGLICIA:
PROOUCTO :
| nocams PROTECCION PARTE
TIPO DE MUESTRED FRICAS | TAMARC EMBOTELLADOR
MUESTRED HOGAR
12
28




PAUTA DEL PRESUPUESTO REGLILAR DE PROMOCIONES
16} MUESTREO LIQUIDO ESCOLAR FRANQUICI:
PRODUCTO
NO.CAIAS N PROTECCION PARTE
TiHO DE MUESTREQC FISICAS TAMANG EMBOTELLADOR
. MUESTREO ESCOLAR 12
RELACKIN DE ESCUELAS

S

S




PAUTA DEL PRESUPUESTD NEGULAR DE PROMOCIONES

[17) MUESTREO LIQUIDO POPULAR FRAMOUICIA:
: PRODUCTD :
NO.CAMS PROTECCION PAATE
TIPO DE MUESTRED RGICAS | TAMARO B480TELLADOR | SMPORTE
MUESTRED POPULAR 12z
PETATS.

mmesnawanas>> SUBTOTAL:

RELACION DE BONIFICACION




PALTA DEL PRESUPUESTO REGULAR DE FUBLICDAD

{18] MUESTREOS OTROS GASTOS FRANOUICIA:
PRODUCTO ;
cosTO COSTO PARTE
‘DESCRIPCION FECHA | CANTIOAD UNITAFIO TOTAL
< 1
i
|

TOTAL

OBSERVACIONES:

b




PAUTA DEL PRESUFUESTO REGUILAR DE SUBLICTIAD

{19} CONCURSODE VENTAS FRANGUICI:
PRODUCTO :

COSTO No. COSTO

PARTICIPANTES UNITARIO PARTICIPANTER “oTAL

PARTE




PAUTA DEL PRESUPUESTO REQUAAR OE PUBUCIOAD
{20} CAMPANAS POPULARES

FRANQUICA:

TOTAL

PARTE

|

TOTAL

tosseErvACIONES:




PALITA DEL PRESUPUESTO REGULAA DE PUBLICIDAD H
{ 21 ] EVENTOS DEPORTIVOS FRAMOLICIA:
i PROOUCTO :
3
DESCRIPCION FECHA COSTO COBTO PARTE
DEL ARTICULD CANTIDAD] DEL EVENTO UNITARIO TOTAL
TOTAL

-1 'OBSEAVACIONES:




- B ¥
E A DEL PRESUFUESTD REGULAR DE PUBLICIDAD }
: [ 22] DERECHOS DE VENTA FRANGUICIA: |
: PROOUCTO: :
z j

Z S AMORTIZACION DURACION CORTO PARTE
e - CUBNT: [ EVENTO O NUEVO DERECHO VTA. TOTAL 80




PAUTA DE._ PRESUPUESTO REGULAR DE PUBLICIDAD
[23] FERIAS Y EXPOSICIONES

v .
DELAFENA FECHA

PARTE

TOTAL:

| oesenvaciones:




H 1
! PAUTA DEL PRESUPUESTO DE FROMOCIONES

1 {26] INVESTIGACION Y DESARROLLO FRANCUICI:

3 i —J

TR k i PARTE
DESCRIPCION FECHA — . EMBOTELLBOR

TOBESERVACIONES:
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