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INTRODUCCION.

"Los cazadores no acostumbran usar un rifle para cazar pates. Necesitan un
arma con mas aicance que les permita realizar esto sin hacer un esfuerzo adicional,
por eso, los cazadores de patos usan escopetas.” (Stanton, 1988; 522). Esta frase
nos da una idea de lo que es ia publicidad y nos quiere dar a entender que para dar
a conocer un producto o servicio de manera masiva y a un costo adecuado es
necesario utilizar ciertas estrategias o procesos que permitan realizar este abjetivo
de manera adecuada. En 12 promocién de ventas existen elementos como la fuerza
de ventas, la propaganda, el empaque y ia publicidad y es precisamente este uitimo
instrumento el que permite a una empresa dar a conocer sus producfos yfo servicios
de forma masiva, en un tiempo relativamente corto y a un costo adecuado.

En este trabajo titulado " El proceso de seleccién de los medios publicitarios {
caso practico Industria Chocolatera Uruapan S.A. } ", se pretende dar una propuesta
adecuada a la empresa en estudio para que su aspecto MERCADOTECNIA,
especificamente su promocion de ventas por el medio denominado publicidad se
lleve a cabo con el total cumplimiento de ia premisa administrativa de optimizacion
de recursos para la obtencién de resuitados satisfactorios, ya que, sabemos que en
la actualidad y debido a la gran competencia y la globalizacién de mercados, e dar
a conocer un producto o servicio de la manera adecuada puede dar como resultado

la gran diferencia entre una empresa exitosa y una empresa en decadencia.



La mala seleccién de los medios publicitarios a emplearse constituye uh mal
empleo o desperdicio de los recursos econdmicos de |a arganizacion, al no cumplir
ésta con su misiébn de dar a conocer el producto de manera tal que el publico
consumidor se interese por este, ademas de que se perder la oportunidad de
realizar posibles vertas e incrementos de estas y con eflo también las utilidades de
la empresa se verén mermadas.

Esto significa que una empresa para poder estar en el mercado debe vender
su producto o servicio, y para eilo, debe de darlo a conocer a los posibles
consumidores por un medio de comunicacion adecuado que apoye a todos los
elementos de mercadotecnia para realizar un adecuado cierre del cicio de ventas, El
que diche medio de comunicacién se seleccione sin antes haber reafizado un
cuidadoso estudio del costo-beneficio de su uso, puede traer graves consecuencias
a la organizacién, tanto en aspectos econdémicos como en la imagen de la misma.

Los objetivos def presente frabajo son los siguientes:

General. Proponer una seleccién de los medios en las que se combinen las
alternativas que presenten un mayor beneficio para la empresa, tanto por ios costos
que representen su utilizacion como por el cumplimiento de los mismos para Hegar
al medio deseado.

Particulares:

- Realizar una investigacién sobre el mercado local que abarca la compaiifa.
- Determinar el tipo de mercado que abastece y sus caracterfsticas demograficas y
psicograficas.

- Investigar los medios de comunicacién existentes en a region.



- Investigar las caracteristicas demograficas y psicograficas del mercado que cada
urno de {0s medios abarca.
- Comparar el mercado que abastece {a comparila, contra el que se nos ofrece para
cada uno de los medios de publicidad disponibles.
- Hacer una seleccién con los medios que se enfoque mas hacia el mercado de
interés de esta investigacion.
- investigar los costos de utilizacion de cada uno de los medios.
- Investigar la preferencia del mercado meta hacia cada uno de los medios can que
se cuenta en !a localidad. que tiene cada uno de los medios sobre e mercado que
abarca.
- Proponer una combinacion con los medios U opciones que se adecuen a fas
necesidades de la empresa, tanto por los beneficios que ofrece como por los costos
o desembolsos econdmicos que representa,

Todo lo anterior se desarrofiar para determinar e cumplimiento de ia
siguiente hipotesis:

" Una seleccién de medios publicitarios, realizada en base a una investigacién y
comparacion costo-beneficic de cada medio, va a eliminar o disminuir las
erogaciones innecesarias en publicidad y va proporcionar el apoyo adecuado para
que la comunicacién del producto pueda llegar justamente al mercado deseado.”

En una empresa del tipo de la Chocolatera Uruapan $.A. una mala seleccion
de los medios publicitarios puede causar ante el publico consumidor y ante los
posibles intermediarios una mala impresion acerca de nuestro producto o bien no

cumplir con la mision de lievar el mensaje por nosotros planeado y siendo el



prestigio de esta empresa basado en las caracterfsticas de su productc de origen
natural y considerando que la poblacién y los consumidores saben que es un
producto tipico regional, un disefio no adecuado podrfa destruir o al menos
deteriorar esta imagen que a fravés del tiempo se ha formado esta empresa y con
ello acarrear cambios en la forma de percepcién del publico que consume el
producto ¢ cambiando sus habitos def consumo mismo.

Podrfa también no adaptarse a las normas legales y ¢ ética correcta, pudiende
incumir desde la competencia desteal si el disefio de ia publicidad dafia ia imagen de
ofras empresas competidoras, hasta la viclacion de otras normas de aspecto legal
como los mensajes engafiosos en los que se le hace creer al posible consumidor
que el producto posee algunos afributos de los cuales en reafidad carece © bien
ocultando otros que pudieran hacer dudar al comprador acerca de la decision de
adquirir ese producto.

La mala seleccion de los medios publicitarios a emplearse podria incurrir enuna o
mas de las siguientes causas: ne haber analizado, evaluado, comparado y elegido
entre 105 medios de los cuales podriamos valernos el que resulte mas adecuado

.respecto a que se encuentren a nuesto alcance tanto en el aspecto econémico
como también en el lugar en que deseamos llevar a cabo la publicidad de nuestros
productos, es decir, que existan dichos medios y podamos valemnos de eflos.

Si no se hace un cuidadoso andlisis de los puntos antes mencionados se
habra incurmido, mucho mas que en un simple error ya que constituye un mal empleo
o un desperdicio de los recursos que {a empresa destinara para aspectos

publicitarios, y que al no cumplir con la misién de informar de modo que ef publico



consumidor se interese por nuestro producto, se perdera la oportunidad de realizar
ventas y de incrementos en estas y con eflo nuestras utilidades se veran mermadas
también peq‘udicandb la salud financiera de la empresa.

La publicidad, es un aspecto que ninguna empresa puede evitar actualmente
si es que desea tener permanencia en el mercado y ser competitiva. Sin embargo,
debe ser también muy cuidadosa con respecto a los medios y mensajes a ufilizar, ya
que {a publicidad es un arma de dos filos: puede permitir que una empresa
sobreviva e incluso liegue al éxto aun en los mercados mas agresivos, 0 puede ser
solo un gastos inGlil que repercutira negativamente en la organizacién, en el
producto, en la competencia, e incluso adn, en la calidad de vida de la poblacién en

general.



CAPITULO |



CAPITULO |

MARCO DE REFERENCIA DE LA INDUSTRIA CHOCOLATERA URUAPAN, S.A.

En Uruapan, Michoacan, una ciudad en la que ia base de la economia
principalmente radica en la siembra, cultivo y comercializacién de la fruta del
aguacate, |a industria, desde hace mucho tiempo no ha sido una actividad que
destaque mucho por sobre las demas y s6lo de algunos afios atras a |a fecha se han
establecido en Uruapan algunas e'mpresas de este fipo, entre las cuales se cuentan
"La colchonera Kality”, "Industrias Marves”, "Papelera $,A.", algunas resineras, asi
como algunas industriaizadoras y procesadoras de aguacate, ademas de "La
Chocolatera Uruapan” en la cual va a cenfrarse el terna de la investigacion.

L.a Chocolatera Uruapan, propiedad de la familia Martinez, tiene sus origenes
como una empresa puramente familiar, en los cuales el ya tradicional chocolate
fabricado en la regi6n se hacla en un metate y se vendia en lag puertas de las casas
de las antiguas familias, y asi comenzd esta empresa, pues su fundador visualizé la
importancia del consumo de este producto en la regién; fue entonces cuando
comenzd a comercializar, ademas de lo que en ia puerta de su casa vendia, su
mercancia en la vecina region de tierra caliente ( Apatzingan, Nueva ltafia, efc.).
Trasladaba su producto auxilidndose con mulas como medio de transporte dadas ias

dificuttades existentes en esos tiempos para la utilizacion de otros medios.



La actividad antes mencionada tuvo éxito y con el tiempo se vio incrementada
la demanda del producto, razén por lo cuai se tuvieron que contratar primeramente
un nimero mayor de trabajadores que participaran en la elaboracion del producto
asi como de los animales utilizados como medio de transporte.

Pero llego el momento en que esta actividad requerfa mas y mas producto y
dadas las facilidades que se vemia dando en la rama industrial y la mayor
oportunidad para la adquisicién de magquinana, {a empresa se fue mecanizando con
el paso del iempo, logrando producir y distribuir gran cantidad de chocolate a
expendios comerciales; ademaés representa una considerable fuente de empleo en
la zona, la cual proporciona a sus trabajadores una elevada capacitacién y
adiestramiento, necesarios para mejorar el nivel de vida de los {rabajadores.

Ei producto de esta empresa, a pesar de la maquinacion, se sigue haciendo
con la receta fradicional, en la cual se emplean productos cien por ciento naturales
como son el cacao, azicar y canela, no requiriendo agregar quimicos o
preservativos a este producto dadas sus caracteristicas propias de conservacién.

Ei mercado que actuaimente abarca esta empresa es regional, y es
considerada por su volumen de ventas y numero de trabajadores como una
empresa de la rama de la transformacién de tamafic mediano. Cuenta con varios
beneficios fiscales, ya que al ser su producto un bien alimenticio sus ventas estan
gravadas con tasa cero, y puede por lo tanto recuperar IVA a favor que resulten de

sus compras de activos fijos, equipos, instrumentos, entre otros.



En la actualidad esta empresa requiere de una publicidad que en combinacién

con otras actividades de la mezcla de Mercadatecnia colabore en la labor de dar a

conocer el producto ante el publico consumidor, y aunque ya se han realizado

algunos intenfos publicitarios por medio de la radio local, éstos no han tenido el

impacto que la empresa requiere para que se togre un incremento significativo en
sus ventas.

Todas las caracteristicas anteriormente mencionadas son de gran utlidad

para ef desarrollo del presente trabajo, ya que permiten abservar los puntos claves o

aquellos en los que se podria hacer énfasis para el desamollo de una adecuada

campafia publicitaria que permitiera lograr a la empresa las metas esperadas.
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CAPITULO R

LA MERCADOTECNIA COMO ELEMENTO DE LA ADMINISTRACION.

2.1 Antecedentes de la Mercadotecnia;

México estuvo habitado, antes de la llegada de los espaficles por diferentes
pueblos, tales como chichimecas, zapotecas y mixtecas entre otros, y fueron los
aztecas quienes que formaron el aitipiano central y constituyeron una de las culturas
principales y mas resplandecientes del periodo prehispanico. {Fischer,1987:2)

En 1325, los aztecas formaron la gran ciudad de Tenoshtittan y en esa ,poca
existian los Pochetas, es decir, mercados. E! mercado o Pochffan mas importante
era el de Tlatelolco. en donde comerciantes de distintas regiones intercambiaban
sus productos con ofros pueblos o con ofros comerciantes

Desde ese entonces, se puede observar, ya se empezaba a hablar del
tianguis de Tlateloico, ei cual se compara con los modemos centros comerciales de
este tiempo. &n dicho tianguis se realizaba la compra y venta de distintos productos,
principalmente artesanales y alimentos.

Antes de la conquista existian comerciantes que de manera ocasional o
permanente, vendian sus mercancias tales como verduras, aves, peces; este fipo
de comerciantes no formaban una clase especifica entre |a pobiacion, los jefes de
estas organizaciones preparaban y dirigian caravanas que marchaban a provincia

para vender sus productos.



El comercio de Texcoco, con Xochimilco, con Cuautitlan, con Chalco y con
otras ciudades sobre la laguna se hacian por agua formando una cadena grande de
interrelacion comerciat, por lo que habla en dicha laguna mas de $0,000 canoas de
distintas magniudes.

Todo lo que no se transportaba por agua, se levaba a cuestas, por lo cual
habla gente que desempefiaba este frabajo al cual se le conocia como "Tlamama”.

Esta breve descripcién de antecedentes comerciales, permite reconocer la
importancia que ha tenido el intercambio productivo entre los individuos, ya que de
esta manera, estos satisfaclan sus necesidades y permitian que otros individuos
también satisfacieran sus necesidades,

En esta época, tal vez no serfa propio hablar de la actividad de
mercadotecnia como tal, para ello se debe retomar la historia universal de la
evolucion de la mercadotecnia, la cual considera las siguientes fases:

1.- Epoca de la produccién: con la Revolucion Industrial, se vio 1a posibiiidad
de la produccién mecanizada y en serie. Las industrias eran escasas y existlan
tantas necesidades entre la pobilacién que lo Unico que hacian las industrias era
producir, ya que esta produccion se vendia por sf misma.

2 - Epoca de las ventas: debido a ia Gran Depresién, la venta de los diversos
productos que se industrializaban se hizo cada vez mas dificil; ahora ya no sélo se
requeria producir, si no que se requeria de personal que promocionara y
comercializara los productos elaborados, los cuales, aun se fabricaban sin tomar en

consideracion la opinién de los clienfes.
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3.- Epoca de la mercadotecnia: en ella, las ventas y la produccién comenz6 a
lievarse a cabo de acuerdo a los requerimientos de la clientela; se realizaban
investigaciones que permitieran definir las necesidades del cliente y en base a ello
se disefiaba y comercializaba un producto que las satisfaciera plenamente.

4.- Epoca de la mercadotecnia con responsabilidad; es en esta efapa en
donde nos encontramos actualmente, y tiene et enfoque de que fa comercializacion
que se lleve a cabo debe de tener una orientacién social que evite la competencia
desleal y los mensajes engafiosos.

La importancia actual de ia mercadotecnia y de todas las hemamientas de
que se auxilia, son invaluables para aquelia empresa que sabe manejaria de manera

adecuada y eficiente,

2.2 Conceptos de Mercadotecnia:

Existen diversas teorfas conceptuatizadas por diversos autores en las gue se

determina la definicion de la palabra "Mercadotecnia”; a continuacion se presentan

aigunas definiciones.

"Es aquelta actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y

deseos a través del proceso de intercambio."(Fischer,1987:6)

11



"Es el desarrofic de una diferente distribucion de mercancias y servicios a

determinados sectores dei publico consumidor."(Kuitz, 1986:87)

"Es la realizacion de actividades mercantiles que dirigen ei flujo de
mercanclas y servicios del producto al consumidor o usuario.”(Stanton,1986:264-

266)

"Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y

deseos a fravés de procesos de intercambio."(Gil, 1986:47)

"La mercadotecnia es una ideologia o funcion de ventas que necesariamente

se ha de adoptar al medio y a las circunstancias que se presenten”.(Prieto, 1892:4)

Del analisis de todas estas definiciones se puede concluir que ia
mercadotecnia es el analizar, organizar, planificar y los recursos, ias politicas vy la
estructura de la empresa que afectan al cliente con el objetivo de satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes, obteniendo de elio una utilidad o ganancia
para ia empresa.

Se dice también que la mercadotecnia va dirigida a satisfacer las necesidades y
deseos a través del intercambio de bienes y servicios que satisfagan principalmente
las necesidades del consumidor final, esfo implica la determinacién de los valores de
un mercado especifico con el fin de adaptar las organizaciones de una empresa al

syministro de satisfacciones que se desean de una forma mas eficaz.
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Fischer nos dice que "el concepto de mercadotecnia no es una simple
definicidn, es una forma de pensar o una filosofia de direccién, 1a cual abarca todas
las actividades de una organizacién."(1987: 234); esto es, que la mercadotecnia no
puede aislarse como una actividad de la empresa, sino que es una actividad que
requiere del enfoque integral y sisternatico con las demas dreas y actividades de
una organizaciéon. Dicho enfoque sera considerado y no se perdera de vista durante
el desarrollo de este trabaje para que de esta manera pueda proporcionar un

beneficio también integral a loda ia empresa.

2.3 Objetivos de la mercadotechia.

E! adecuado desarrollo de la funcidn de mercadotecnia en una empresa,
deber proporcionar beneficios a la empresa al desarrollarse de manera eficiente los
siguientes objetivos:

- ldentificacion de necesidades y deseos del cliente de forma oportuna y real.

- Ofrecer safisfactores, con las caracteristicas necesarias que permitan cubrir por
compieto ias expectativas del cliente.

- Realizar investigaciones de postransaccion para permitir el desarrolio efectivo del
cicio de ventas y ajustarlo en caso de que esto no se cumpia.

- Lograr ventas repetitivas, mediante una planeacion y la retroafimentacion,

- Permitir e{ desarrciio de nuevos productos y/o servicios que permitan cubrir nuevos

mercados y que permitan a fa empresa un crecimiento futurc.

13



2.4.  Funciones de la Mercadotechia

Objetivo General:

Es el buscar la satisfaccion de [as necesidades de los consumidores
mediante un gnipo de actividades coordinadas, que al! mismo tiempo permita a la
organizacién alcanzar sus mefas.

Las funciones de la mercadotecnia proporcionan en conjunto, el método de la
mercadotecnia, porque para desarroilar un producto, el fabricante necesita saber
primero quiénes son los consumidores y cuales son sus necesidades.

La distrbucién sigue al desarrolio del producto. ya que nos es posible
trasladar el atliculo antes de que este exista, la promocién debe seguir a la
distribucion, luego la venta impulsa al consumidor a efectuar el intercambio y la
posventa asegura su satisfaccién, como se puede ver, las funciones siguen una
secuencia la cual hay que seguir pasa por paso para poder llegar a la compra

repetitiva del producto.(Stanton, 1986:230-233}

Funciones:

Investigacién de mercados:

Es el conocer gquiénes son o pueden ser los consumidores o clientes
potenciales, identificar sus caracteristicas, que hacen, donde compran, por que, sus
ingresos, en cuanto mas se conozca del mercado potencial mayores seran las

nosibilidades de éxito de ta mercadotecnia.
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Decisiones sobre producto y precio:

Se refiere al disefio del producto que satisfaga las necesidades del grupo 0
consumidor para ef que fue creado dicho producto, £s muy importante darle al
producto un nombre, un envase. empaque adecuados ya que principalmente los
protege los hace diferentes a los demas, asf como también asignaries un precio
justo que este dentro de las posibilidades tanto de la empresa como del mercado al

cual va dirigido.

Distribucién:

Es importante conocer las bases para que ei producto pueda llegar del
fabricante al consumidor, para esto debemos conocer acerca del transporte, manejo
de material. todo esto con el fin de tener el producio en el mejor lugar y al menor

tiempo.

Promocién:

Se encarga de dar a conocer el producto al consumidor. En esta etapa se
debe persuadir a cliente a que adquiera el producto que satisfaga sus necesidades,
Es promocionar ios distintos producto de la empresa a través de ios distintos medios
de comunicacién, folletos, regalos y muestras del producto, entre otras actividades.
Para todo esto es necesario que se relacionen las estrategias de promocién para

lograr l0s ohjetivos.



Venta;
Es la actividad general que realizan los clientes al hacer el ultimo impulse
hacia el intercambio, por medio de ia fuereza de ventas.

Dentro de esta fase se realiza todo el esfuerzo de {as actividades anteriores.

Posventa:
Esta actividad se encarga de asegurar la satisfaccion de necesidades a
fravés del producto y/o servicio. Lo importante no es vender una sola vez, si no

permanecer en el mercado para que se generen compras repetitivas del producio.

2.5 <Ciasificacién de mercadotecnia:

La mercadotecnia es una técnica que puede aplicarse en diversos sectores u
organismos y en cada uno tendra diferentes objetivos especificos. Podemos
clasificarla en:(Fischer 1987:19)

A) Mercadotecnia Comerciai o Lucrativa.

B) Mercadotecnia Social.
-Mercadotecnia en organismos no lucrativos.
-Mercadotecnia de causa social.

-Mercadotecnia ai servicio publico.



C) Mercadotecnia Polltica.
- Agrupaciones, como partidos politicos

- Personas en especial, gente con cierto prestigio.

A) MERCADOTECNIA COMERCIAL O LUCRATIVA.

Es aquellz que vende ylo servicios con el afan de obtener ufilidades
econdmicas. La satisfaccion de sus clierntes solo es un medio para lucrar, ya que si
no logra la satisfaccion de sus consumidores no obtendra ganancias. Este tipo de
mercadotecnia recibe muchas criticas; se le acusa de ocasionar una sociedad
consumista e incluso de manipular el inconsciente de ias personas con tacticas poco
éficas para lograr sus ventas.

Sus defensores rechazan estas acusaciones y aseguran gque la
mercadotecnia es neutral y que sus meétodos y técnicas se emplean indiferente en

cualquier tipo de organizacion.

B) MERCADOTECNIA SOCIAL:

Podemos considerar dentro de esta clasificacién de mercadotecnia, a la que
se efectua en los paises de economia planificada. En esto se evalla cuales son los
articulos de primera necesidad para la poblacion, y se le fija un precio bajo para
todas las regiones. Utilizan ias cuafro variables controlables para la empresa, las
cuales son: Producto, Precio, Promocion y Publicidad, sin fines de lucro, dnicamente

persiguiendo la satisfaccion de las necesidades de la poblacidn.
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* La mercadotecnia en organismos no lucrativos:
Los organismos no iucrativos necesitan utilizar los métodos y técnicas de la
mercadotecnia, para obtener sus objetivos particutares.(Fischer 1987.44)

Se consideran deriro de estos organismos:

- Universidades. - Hospitales. - Iglesias,
~ Asociaciones volunfarias. - Bomberos. - Educacién.
- Correos, etc.

Cada una de las cuatro variables de {a mercadotecnia se aplican en cada

caso, adaptandolas cada una, al problema especifico en cuestidn.

* La mercadotecnia de |a causa social:

Los métodos y técnicas de ia mercadotecnia pueden aplicarse fanto en
monopolios, empresas comerciales, empresas nacionalizadas asi como en servicios
sociales y causas nobles.

La causa social se define como "Toda organizacién no investida del poder
publico que tiene como objetivo principal la modificacion de actitudes o
comportamientos de cierta poblacibn para mejorar la situacién dentro de la
estructura o de ciertas particularidades de la poblacién” (Fischer, 1987:12-13)

Las causas sociales pueden establecerse bajo diferentes estatus juridicos:

- Asociaciones voluntarias.
- Cruz roja.
- Asociaciones de liberacion femenina.

- Campafas antialcohgiicos.
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- Sindicatos, etc.

Las causas sociales pueden crearlas y sostenerlas el estado, sin embargo no

deben tener poder juridico.

* La mercadotecnia al servicio de la administracién de servicios puablicos:
Se considera a ta empresa nacional, tales como la de teléfonos, la de
suministros de electricidad, los institutos politécnicos y (as universidades estatales.
Los servicios plblicos tienen una vocacion desinteresada. Como algunos
ejemplos podemos dar: Los hospitales que fueron creados para el beneficio de los
propios médicos.
Algunas caracteristicas de los servicios pablicos son:
1.- Los servicios publicos son neutrales.
2.- Son servicios neutrales de interés general, como la atencién medica general, no
solo a niflos 0 ancianos.

3.- Los serviclos publicos deben safisfacer a los ciudadanos usuarios.

C) MERCADOTECNIA POLITICA.

La mercadotecnia politica permite promover racionalmente a los diferentes
partidos politicos y a sus respectivos candidatos, todo esto planeado y llevado acabo
arrtés de la elecciones.

Esta se presenta principaimente en el ambito politico y en relacién con
personas famosas y artistas. Un caso reciente podemos citar al artista Michael

Jackson, que tiene toda una organizacién detras de &1, encargada de promoverio.
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2.6 Variables de Mercadotecnia:

Las variables de mercadotecnia se clasifican en dos tipos:

- Variahles Controlabiles:

Son aguellas variables que encajan perfectamente en el marce de las
furiciones de ia mercadotecnia, son un analisis general y detallado de las siete
furiciones de la mercadotecnia. Dentro de estas vanables se encuentran: la
investigacién de mercados, el producte, las marcas, el envase , el precio, los
descuentos, et canal de distribucidn, fa distribucién fisica, la publicidad, fa venta al
publico, la promocién de ventas, las relaciones publicas, 10s servicios y |as garantias.

A continuacién se estudiaran algunas de estas variables:

* Investigacién de Mercadotecnia:

Consiste en recopilar, registrar y analizar hechos sobre cualquier problema a
que se enfrenten los fabricantes.

La investigacidn de mercadotecnia se enfoca en las actividades de la
delineacion dei mercado y la motivacién de compra.

Es controlable en dos aspectos, en primer lugar, los fabricantes deciden si
deben o no llevar acabo la investigacibn de mercados y en segundo, esta en

posicién de controlar la calidad de la encuesta.
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* £l Producto:

El producto es fa principal variabie controlable en el sentido de que constituye
el punto focal para |as ofras actividades controlables,

El producto proporciona uno o varios beneficios, pero no solo se trata de un
articulo tangible que se ofrece para el intercambio, sino que también incluye
caracteristicas intangibles que adquieren los compradores y en consecuencia las

caracterfsticas intangibles son las que encierran el mayor atractivo.

* Marcas y Marcas Registradas;

Los fabricantes idenfifican y establecen una distincién enfre sus productos
mediante e uso de marcas y marcas industriales; una marca €s un nombre, un
término. un simbolo o disefio, o cualquier combinacion de estos, que disiingue los
hienes y servicio de una empresa con los demas.

Las marcas pueden conferir una caracteristica muy singuiar a un producto

que fiene en si muy poco de atractivo,

* Precio:

Los compradores pagan por recibir un conjunto de beneficios en el
intercambio. Los fabricantes pueden controlar ta variable del precio, pero solo hasta
cierto punto.

El precio esta determinado por los consumidores quiénes calcutan et valor del
producto.

A menudo es preciso comparar €l precio con el de la competencia,



* Descuertos:

El descuento es una disminucion del precio de lista. y esta confrolada por el
negociante, esta disminucion puede tomar la forma de dinero en efectivo o
convertirse en alguna otra concesién.

Hay ocasiones en que se ofrecen descuentos a los clientes que pagan en
efectivo. Los comerciantes suelen establecer dos precios. una para transacciones

en crédito y ofro menor para ios clientes que pagan en efectivo,

* Publicidad:

La publicidad es ofra variable confrolable. forma parle de ia funcién de
promocidn: Iz promocién es un términe amplio que sirve para describir todo el
campo dela comunicacion de ventas.

La publicidad ¢s una comunicacién no personal que paga el comercianta para

promover un producto ¢ servicio a traves de los medios masivos de comunicacion,

- Variables No Controlables:

Estas variables existen fuera de la empresa, pero influyen directamente en

las decisiones del hambre de negocios. A continuacién se mencionan algunas de ias

variables no confrolables: el medic ambiente politico y legal, la tecnologia, la



competencia, 1a economla, fos consumidores, los fenémenos fisicos, y la estructura
de ia distribucién.

A continuacién se hara un examen de algunas de estas variables:

* Medios ambiente politico y legat:

Ei gobiemo representa los deseos y las necesidades de ios ciudadanos, y
establece leyes para su defensa, a igual que los cludadanos tienen Ila
responsabilidad de reconocer y obedecer las leyes de lransito. los comerciantes
deben estar consientes de las leyes y regiamentos que afectan sus productos y sus
neqgocios.

La compafila pueden influir en la ieyes a través de politicos gue tratan de
ganar por sus intereses, pero solo logran eso, infiuir, no controlar.

Como un ejemplo podemos mencionar a la compafila Coca Cola, que
utitizaba grandes cantidades de ciclamatos en su refresco Tab, volvié a crear una
formula de bebida en menos de una semana, asl pues esto permite ver como los
fabricantes desamollan sus conjuntos de beneficios bajo la influencia de variabies no

coentrolables.

* Tecnologla:

Los adelantos tecnoiégicos son variables no confrolables que tiemen un
impacto tremendo en la mercadotecnia y no pueden pasar inadvertidos para los
empresarios. Por ejemplo el alto grade en que el invenio de ja computadora ha

{ransformado 13 existencia del hombre. Las calculadoras manuaies han

23



transformado notablemente el mercado, afectando con ello a las industrias que

fabrican reglas de calculo y sumadoras.

" Competencia;

La competencia es imposible de regular, de donde la administracién de
mercadotecnia debe estar alerta a ias compafiias y las actlividades de la
competencia.

Lbs empresarios nunca pueden tener la seguridad absoluta de que no se
enfrentaran a la competencia, y tampoco pueden evitar que otras companias entren

al mercado.

* La economia:

La economla tiene un efecto muy marcade en las decisiones de los
empresanos, influyendo en las decisiones de compra de los consumidores.

Hay aspectos tales como ingresos, tasas de interés, inflacién e impuestos

que desempefian un papel muy importante.

* Consumideres:

Los consumidores individualmente esta también fuera dei control de los
fabricantes.

El comportamiento de cada individuo se ve afectado por la herencia y el

medio ambiente en ei que crecid y vive, estas fuerzas modelan el comportamiento

23



de compra y los especialistas en mercadotecnia toman en consideracién entes de

llegar a una decisién de mercadotecnia.

* Medio Ambiente;

El medio ambiente impone restricciones en las decisiones de mercadotecnia.
Par ejempio la evidencia de que los productos en aerosol destruyen la capa de
ozono de la atmésfera y las reglamentaciones gubemamentales gue obligan a los

fabricantes de articulos casero a eliminarios inmediatamente.

* Estructura de Distribucion:

Los empresarios pueden seguir varias vias para hacer llegar sus bienes y
servicios al mercado. Pueden entregarios directamente a los consumidores o utilizar
detallistas, o bien por medic de mayoristas al mismo tiempo.

Si los fabricantes deciden utilizar mayorista o detallistas para llevar sus
productos ai mercado, se enfrentan a otra variable no controlable por que tales

imermediarios son compafifas independientes.

2.7 Importancia de ia Mercadotecnia.

Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarroilo

econdmico. o sus distintas ideologias politicas, reconocen Ia importancia de la

mercadotecnia, el crecimiento econdmice de los paises desarrollades vy
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subdesamrollados, depende en gran medida, de su capacidad para estructurar
resistencias de distribucion para sus mercancias, materias primas y productos, ya
esta agricola, industriat o de cualquier otro tipo {Prieto,1992:89)

Las actividades que implica ia mercadotecnia contribuyen, a iz venta del
producto de una empresa, y esto no solo ayuda a la empresa a vender sus
productos ya conocidos por el consumidor ¢ usuario, sino a ia vez crea innovaciones
a ellos y todo esto permite satisfacer ias necesidades de {os consumidores y a su
vez proporcionarle mayores utiidades a la empresa.

£n la actualidad las actividades de la mercadotecnia tienen gran importancia
de distribucidn de los escasos recursos, tanto energéticos como alimerticios, ya que
permiten hacer frente a las necesidades de una sociedad.

En la época acluai de crisis que estamos viviendo, ia mercadotecnia tiene
que encargarse y preocuparse de cémo comercializar la produccion; la competencia
entre las industrias es todavia infensa en la mayoria de los caso, ya que estas deben
estar alertas para adoptar sus programas de mercadotecnia a los posibles cambios
Ggue ocasiones esta crisis.

Algunos problemas gue ocasiona esta crisis en ias empresas son:

- Altos costos.
- La situacion de pérdida de adquisicion en general.

- Falta de recursos para el desarmrollo de nuevos productos,



Debido a los problemas antes mencionados, los empresarios han puesto
mayor atencién en cuanto a la mercadotecnia, 1as persona encargadas de lievarla a
cabo se han vuetto mas profesionales, y no s6lo consideran las necesidades de la
empresa, sino también las del mercado. Es decir, la mercadotecnia se ha convertido
en un aspecto vital y una estrategia de supervivencia y/o permanencia para los
negocios en nuestra actualidad y se ha establecido el criterio de su fundamentacion

en los siguientes aspectos:

1.- Todas las operaciones de la compafiia deben estar encaminadas hacia 1a
satisfaccion del cliente.

2.- Se debe dar un enfoque de ventas de tal manera que se logre vender un
volumen tal que proporcione utilidades.

3.- Las actividades de mercadotecnia deben ser integrales y coordinadas

para afectar a la empresa como un todo.

La sociedad estd cambiando; la gente ahora no se conforma con comprar
cualguier producto, debe de ser aquél que especificamente satisfaga sus
necesidades, y existe tanta competencia actualmente, que si una compadia no
satisface plenamente las necesidades del cliente, este no duda en realizar un
cambio de marca o producto en donde pueda encontrar las caracteristicas que él

esta buscando.



Es por ello, que las empresas deben recrientar su administracién, buscando
ne solo beneficios comerciales, sino también Ia satisfaccién plena y constante de su
mercado, y ello, solo puede lograrse implementando una filosoffa de negocics que
justifique la existencia de una empresa en reiacion con la satisfaccién del cliente;

esta filosoffa es la MERCADOTECNIA.

2.8 Administracién de la Mercadotecnia.

La administracién de la mercadotecnia es un proceso de planeacion,
organizacién, direccién y contrel de los esfuerzos destinados a conseguir los
intercambios deseados con los mercados que se tienen por objetivo por parte de a
organizaciorn.

La administracion de la mercadotecnia se estudiara mediante tas siguientes
etapas:

i. Planeacion de {a Mercadotecnla:

La cual consiste en determinar que es lo que se va hacer y como se va hacer
0 ha realizar y a la vez quien lo llevara acabo.

Viene hacer un proceso sistematico que comprende el estudio de las
posibilidades y de fos recursos de una empresa, asi como la fijacién de objefivos y

estrategias y un plan para llevarlo a la practica y asi poder controlarlo.
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- Andlisis de ia situacién de la empresa: También se le conoce con €l nombre de
diagnostico de la empresa y el cual consiste en estudiar cuidadosamente 1os
factores imternos y externos de la misma, Entendemos como facteres internos:
Producto, Precio, Canailes de Distribucién y Programas Proporcionales. Y ¢omo
factores extemos: La Competencia, Mercados existentes, La Economnla.
- Fijacién de los objetivos de la mercadotecnia: E! objetivo de la mercadotecnia es el
determinar lo que se desea alcanzar mediante las actividades mercadolégicas.

La determinacién de los objetivos debe hacerse por esciito con el fin de que
se pueda comprobar, con exactitud el grado de cumplimiento de estos.

Los objetivos deben ser en forma clara y sencilla para que puedan
comprenderse facilmente,
- Seleccién de las estrategias y tacticas: Las estrategias pueden obtenerse por
diferentes caminos y seflalan como pueden lograrse. Las estrategias son las

decisiones importantes que se requieren para lograr un objetivo.

- Evaluacion de resultados: En esta ultima fase se lleva acabo una evaluacién en

forma periddica de los resultados de cada operacion.

2.- Organizacion de {a Mercadotecnla.

Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad aquellas
personas que pondran en practica el plan de la mercadotecnia.

La organizacion tipica de una empresa se imfegra por ias siguientes

funciones:



- Produccién - Finanzas

- Mercadotecnia - Personal.

3.- Direccién de ia Mercadotecnia.

Los encargados de la administracion en mercadotecnia se dedican
esencialmente a tomar decisiones y resolver problemas y necesidades de la
sociedad, estos, resuelven problemas mediante las faces de planeacién, ejecucién y

confrol de su trabajo.

4.- Control de Ia Mercadotecnia.
Constituye una base fundamental para lograr el seguimiento de las
actividades u operacién de la mercadotecnia y lograr el éxito deseado.

{Stanton,1986:265)

Todo este proceso de la administracién de la mercadotecnia, debe llevarse a
cabo cuidadosamente, para que asf, la empresa pueda, mediante ia aplicacién de
esta técnica, obtener resultados satisfactorios que proporcionen beneficios a toda la

organizacion.
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CAPITULO 1l



CAPITULC I

LA PUBLICIDAD

3.1 Concepto de FPublicidad:

Como se ha visto anteriormente, a publicidad es un elemento importante
dentro de la mezcla de mercadotecnia de una empresa. Es una de las vanables
controlables que mas permiten influir sobre las variables no controlables, pero para
hacer esto de manera eficiente debe realizarse una cuidadosa planeacidn y
aplicacion de esta técnica.

En este capitulo, comenzamos dande varias definiciones, pertenecientes a

diversas teorlas acerca de lo que es ia publicidad.

"Es la representacidon impresa, escrita, hablada o ilusfrada de una persona,
producto, servicio o accidn publicamente patrocinada por el anunciante y por cuenta

del mismo, para inducir ventas, usos, votos o respaldos.” ( Fischer, 1987: 316}

"Es cualquier forma pagada de presertacién no personal, en favor de un

patrocinador determinado.” (América Marketing Association)

"Es una actividad por medio de !a cual Iz firma frasmite comunicaciones

persuasivas a los compradores.” { Kotler, 1986: 234)
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Podemos concluir que la publicidad es aquella actividad que utiliza una serie
de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables,
transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacién, pagada por un
patrocinador y dirigida a una persona o grupo con €l fin de desarrollar ja demanda
de un producto, servicio o idea.

Esto es, ia publicidad es una técnica que se vale de diversos medios de
transmisién de ideas, ya sean visuales o auditivas, con el fin de influir en un mercade
de compradores potenciales 3 fin de crearles una necesidad o transmitir informacion
de un producto o servicio por medio de uno o vanos frensajes gque crearan una

demanda en eflos.

3.2 Importancia de fa Publicidad:

La publicidad es una variable muy importante de la mezcla promocional,
principalmente por que esta se encarga de informar al cliente consumidor de los
principales atributos del producto , sus caracteristicas, y en general foda la
informacién que el productor desee hacer Hegar al posible consumidor, con la
finafidad de despertar el reconocimiento o atencién de este posible cliente para la
generacion de ventas.

Sin embargo, en la mayoria de las empresas no se le da la debida
importancia, ya que los presupuestos publicitarios son sorprendentemente bajos en

relacién al total de ventas. Lo anterior no significa que se deban considerar grandes
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presupuestos para publicidad, de manera que el gasto justifique su efectividad, sino
todo lo contrario; al no enconfrarse una empresa dispuesta a realizar grandes
erogaciones en este rubro, la planeacion de la publicidad debe hacerse aun de
manera mas cuidadosa. a fin de aprovechar éptimamente el presupuesto que para
elila se destine, de tal manera que proporcione los resultados requeridos por 1a

orgarizacion.

3.3 Objetivos de ta Publicidad.

E! objetive basico es estimular las ventas ya sea de una manera inmediata o
en el futuro. es modificar las actividades y o ef comportamiento del receptor del
mensaje, provocando informar a los consumidores, modificar sus gustos y
motivarios a que compren los productos de la empresa.(Ferrer,1980:216)

También, la publicidad nos permite el cumplimiento o da un mayor apoyo en
las fases de reconocimiento e interés del producto en la realizacién de la mezcia
promocional, pot lo tanto coadyuva a lograr de manera eficiente fos objetivos de

dicha mezcla {RIDA).

QObjetivos especificos:

Los objetivos especificos de publicidad, seran determinados por las

estrategias de mercadotecnia de la compafiia.(Fischer,1987:230-254)
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Los objetivos especificos de 1a publicidad son:

- Remediar la disminucién de la demanda primaria del producto.
- Superar algan desprestigio.

- Ayudar a la fuerza de ventas.

- Combatir la competencia.

- Dar a conocer los nuevos usos del producto.

- Desarrollar la imagen del producto.

- Entrar en un nuevo mercado.

- Introducir un nuevo products.

- Apoyar a ta venta personal.

- Mejorar las relaciones con el distribuidor.

3.4 Tipos de Publicidad:

A) Publicidad de acuerdo a quien la patrocina.
- Publicidad por Fabricantes.
- Publicidad por intermediarios.

- Publicidad por organismos no comerciales o no iucrativos.
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B) Publicidad de acuerdo a la forma de pago.
-Publicidad Individual: Patrocinada por un individuo o una organizacion que actia
en lo individual.

- Publicitad en Cooperativa: Es aquella publicidad que es pagada por dos
patrocinadores que se juntan para promacionar su producto ambos en el mismo
concepto.

Este tipo de publicidad se subdivide a su vez en:

* Publicidad en cooperativa horizontal: Es aquella cuando el costo es compartide por
los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

* Publicidad en cooperativa vertical; Cuando un grupo de empresarios comparten &l

gasto al mismo nivel , dentro del canal de distribucion.

C) Publicidad de acuerdo al tipo y propdsito det mensaje.
-Publicidad para esfimular la demanda:

* Publicidad para la demanda primaria: Se promueve !a demanda para una clase
general de producto y se estimula la aceptacién de una idea 0 un concepto
revolucionario acerca de un producto.

* Pubiicidad para la demanda selectiva; Se promueve la derﬁanda de una marca.

- Publicidad del propbsito dei mensaje;

* publicidad de accién directa: Tiene el propésito de generar una conducta

intermedia o una accidén en el mercado.
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* Publicidad de accitn indirecta; Esta encaminada a obtener el reconocimiento de
un producto a desarroflar actividades, favorables como requisitos para la accién de
compra.

-Publicidad de un enfoque del mensaje:

* Publicidad en el producto: Su propésito es informar acerca del producto.

* Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante. Esta hecha
para crear unza actitud adecuada hacia ef vendedor, asf como buena voluntad, mas
que vender un producto o servicio especifico,

Este tipo de publicidad a su vez contempla 1o siguiente:

a) Patrocinio: Esta presenta informacion acerca del negocio del anunciante.
b) Relaciones Publicas: Presenta informacion sobre el papel del anunciante en la
comunidad.

¢) Servicios Publicos: Muestra_ al anunciante como un buen ciudadano.

* Publicidad de paftronazgo: Ei vendedor rata de afraer clientes, apelando a
motives de compra de un producto.

* Publicidad de relaciones publicas: Se usa para crear una imagen favorable de ia
empresa entre empleados, accionistas o publico en general.

* Publicidad de servicios pliblicos: Su objeto es cambiar actitudes o conductas para
el bien de |a propia comunidad ¢ el publico en general. Podemos nombrar como

ejemplo a la publicidad para el ahorro de energlfa, agua, etc.
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D) Publicidad de acuerdo at receptor;
1.- Publicidad con consumidores.

* Pubticidad nacional respaldada por fabricantes,

* Publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a consumidores.
2.- Publicidad a fabricantes,
3.- Publicidad a organismos comerciales: Cuye fin es promover aigun producto a los
revendedores, mas que al propio consumidor.
4 - Publicidad profesional:

Es dirigida a todos los grupos profesionales que pueden estar en condiciones de

usar, recomendar, prescribir, 0 especificar un producto en particular.

E) Publicidad Social.
Tiene como objetivo primordial fratar de contrarrestar un poco los efectos de la
publicidad comercial, y para esto orienta al consumidor para que no haga gastos

superfluos y compre BGnicamente lo que hace falta.

£) Publicidad Subliminal.

Ei mundo de la publicidad subliminal, es cambiante pues la electrénica mas
modema y el pensamiento, mas veloz estdn a su servicio. Su alcance es
insaspechado, invisible y su gran recurso es la venta de sexo, mensajes que se
captan pero no se descubren, por ejemplo las imagenes fotograficas que se
presentan en los cubos de hielo de un vaso, al afiadirse el licor, no se distinguen por

ios ojos, pero si son percibidas por el subconsciente.
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El objetivo de este anuncio es vender a fravés de un llamado de atencién
subliminal, con tendencia morbosas o exhibicionistas. Este tipo de publicidad no es

recomendada en México.

G) Publicidad no Pagada ¢ propaganda.
Otro importante instrumento de promocién es ta publicidad no pagada o
propaganda.

La publicidad implica obtener espacio editorial. distinto de los espacios pagados.
en todos los medios que los clientes actuales o potenciales de una firma lean, vean
0 escuchen, todo esto con el objetivo especifico de colaborar en ia consecucion de
tfa mentas de las ventas. La publicidad gratuita es para promover marcas, productos,
personas. lugares, ideas, activdades. e Incluso paises. Las asociaciones
comerciales ha usado la publicidad no pagada para revivir el interés por articulos
basicos como huevo, leche. papas. efc. La publicidad no pagada es parte dei
concepto mas amplio, el de relaciones publicas. Las relacionzs publicas de la
compaiiia tienen varios objetives entre elios, 1a creacion de una buena imagen.

La publicidad no pagada es aquella publicidad por la cual no se paga por

parte de los fabricantes o por ia compafiia,
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3.5 ElMensgje.
E! mensaje representa el resuttado material de la actividad de quien emite ia
comunicacién. Cuando hablamos , nuestro discurso implica un mensaje, cuando

escribimos, el mensaje es lo escrito, si pintamos, el cuadro es el mensaje.

Etapas del mensaje:

a) Cddigo: Los mensajes pueden tomar muchas formas diferentes, palabras
impresas, habladas, proyectadas con movimiento, puntos y rayas,

b) Contenido: En sentido estricto, se puede conceptuar como el material del
mensaje que ha sido seleccionado, para expresar su propésito.

¢) Tratamiento del mensaje. Las decisiones personales, o previamente
programadas, que toma o aplica el emisor de comunicacion, la seleccién del

contenido, y estructurar el cddigo constituyen el tratamiento del mensaje.

3.6 Tipos de Mensaje.

- Informativos. Este tipo de mensaje soio requieren de una palabra titular o frase
corta de encabezamiento, pasando [luego en ocasiones, con un eniace
argumentativo breve.

Cierra el mensaje una invitacién final, la firma caracteristica de Ia

casa.(Fischer,1987:272)
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- Recordatorios: Son mensajes que propenden a obtener fijaciones profundas sobre
la memoria de la genfe. En publicidad periodistica son de tamafio reducido y
mediano.

- Sugestivos: Su directa y objetiva elocuencia hace innecesario todo texto
accesorios, los personajes flustrados, elegidos entre individuos tipicos de la clase
consumidora.

- Argumentativos. Este tipo de mensaje es el mas completo en su estructura
psicotégica, por que este sigue el proceso interior del animo de una persona ante
cuya vista cae la pieza publicitaria,

- Preventives; Como su nombre lo indica sirven para prevenir, se utilizan

principalmente para prevenir al consumidor de algin producte malo.

3.7 Los Medios Publicitarios.

Los medios publicitarios se dividen en dos grandes grupos:

1.- Medios Masivos: Que son aquellos que afectan a un mayer nimero de personas
en un momento dado.

A confinuacién nombramos los tipo de medios masivos que existen:

- TELEVISION - Es un medio masivo de gran alcance y penetracion. representa los
productos de uso, con movimiento, mdsica y grandes efectos.

Las estaciones que existen son: Fundacion Televisa, Instituto Mexicano de Televisién

y Television Regional.



Ei costo de la publicidad en este medio depende de :
1.- Tipo de Anuncio:
* Slide con lecutor en cabina { Cartulinas, Fotografias, Frases, etc,)
* Comercial filmado en pelicula de cine.
* Comerciai grabado en cinta magnética de video tape,
* Comercial en vivo.
2.- L.os spots tienen una duracién ¢ mencién de 20,30,40 y 60 segundos o mas.
3.- La colocacion, El costo del spot depende de |a cobertura de este:
" Spots en corte de estacion,
- Econémico.
- Movimiento de audiencia.
- Saturacién de comercial.
* Spots en break intermedio.
- Costo medio.
- A mitad de un programa de 1 hora.
* Spots carier.
- Dentro del programa.
- Costo elevado.
4 - Clase se horario.
*A 23 a7 horas.
* AA 17 a 19,30 horas.

“ AAA 19.30 3 23 horas.
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Ventajas de la Television:

- Llega a todos los estratos sociales y econdmicos del pals.
- Selectividad geografica.

- Bajo costo por exposicién.

- Llega a una audiencia muy grande.

- El mensaje anunciado esta aislado en la pantalla.

Desventajas de la Television:

- El mensaje es muy fugaz y breve.
- E! costo global es muy alto,
- Es iimitado la disponibilidad del tiempo.

- No existe seguridad en cuanto at tamafio de la auydiencia.

- CINE. Elcine y la televisidn son medios muy similares, solo difieren en el tamafo
de ia pantalla, tienen las mismas técnicas para atraer la atencién del espectador.
En el cine existe un mayor grado de atencién. Dentro de este medio hay

cuatro tipo de anuncios que son;

1 .- Placas Fijas. 2.- Anuncios filmados.

3.- Anuncios en Notficiero. 4 .- Documentales.
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Ventajas del Cine:

- Audiencia cautiva.

- Mayor nitidez de los anuncios de color.

Desventajas del Cine:

- Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel sccioecondmico,

- Bastante caro.

- RADIO. La sefal del radio lega a casi todas los lugares, ademas sino es a
todas, a Ia mayoria de los automéviles.

En México las estaciones de radio se dividen en dos:
- 90% son estaciones complejas, cuya programacion incluye diversos tipo de
musica, concursos, entrevistas, noticias, etc.
- 10% son radicemisoras disqueras.

El costo de la publicidad en fa radio va de acuerdo a la estacién, esto es de
acuerdo a su potencialidad, ya que las radioemisoras pueden ser locales, regionales

0 nacionales.
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Ventajas de la Radio:

- Bastante econdmico en comparacién con otros medios.

- Medio adaptable , puede cambiarse el mensaje con rapidez.
- Mayor difusién, gran audiencia.

- Alto grado de capitacién.

- Selectividad geogréafica.

- Selectividad desde e! punto de vista sociceconémico.

Desventajas de [a Radio:

- Ya no goza del prestigio que fuviera.

- Se fransmiten gnicamente mensaje auditivos.
- Atencion fimitada del oyente.

- Mensaje fugaz y transitorio.

- PRENSA. La prensa esta compuesta por dos grandes ramas :

* Periddicos: Casi todos informan datcs similares. pero van dirigidos a
distintos publico fector. Se clasifican de acuerdo a :
1.- Su contenido. (Informacién general y especifica)
2.- Su tamafio. { Tabloides y estandares)

3.- Su sistemas de impresion. (Offset y grabado)



El costo tiene como base !a linea Agata y el numero se columnas, adem3s la

colocacion en la cual va el anuncio. Hay periédicos matutinos y vespertinos.

Ventajas de los Periddicos:

- Publicacion frecuente de caracter diario.

- Los lectores de este medio no ponen obstaculos a la extensidn de los anuncios.

- Mucha gente lo lee a diario, generalmente lo compran y es leido por toda la familia.
- Flexibitidad geografia a nivel nacional.

- accesible a pequefios comerciantes que desean anunciaise.

- La circulacién total la aumentado.

Desventajas de los Periédicos:

- No sefectivo en relacion a los grupos socioeconomicos.

- Vida bastante breve, pero pueden ser recortados.

- Por la gran cantidad y calidad del papel es poco estético en los anuncios que o
requieren.

- L.a colocacidn dej anuncio puede reducir su probabilidad de ser lefdo.

* Revistas. Las revistas a su vez se subdividen en ;

1- Revistas Femeninas: Con informacion sobre modas, cocinas, belleza,

decorzcién, cuidado def bebe, etc.
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" 2.- Revistas Especializadas; Con informacién de deportes, polltica, medicina,
finanzas. arquitectura, construccién, este tipo de revistas generalmente va dirigido al
publice mascutino.

3.- Revistas de Informacion Generai.

Ventajas de la Revista:

- Gran variedad de colores y técnicas.

- Mayor vida que la de ofros medios.

- Mayor numero de lectores por ejemplar.

- Fuerza en cuanto a credibilidad, aceptacién, autoridad, etc.
- Extenso cambio de manos o lectores secundarios.

- Lectura confortable.

Desventajas de la Revista:

- La gran anticipacion de la preparacion del texto y los anuncios, ya que presentada
la fecha de ciefre no se puaden hacer cambios.

- Alto costo globat.

- Tiempo prolongado de dominio.

- PUBLICIDAD DIRECTA. Reconocida también como correq directo, en este tipo
de publicidad se envia un objeto o un anuncio impreso al posible cliente o

consumidor petencial.



Emplea muchas formas . Tarjetas postales, Cartas, Catalogos, Folletos,
Calendarios, Anexos, etc.
Para asegurarse de que el consumidor lea la publicacion, este debe

presentarse a color para lamar la atencién del cliente.

Ventajas de la Publicidad Directa:

- Es un medio muy selectivo.

- Es considerado de caracter personal.

- No tiene fimites de tiempo para la exposicion de los argumentos de las ventas.
- Esta puede ser bastante extensa.

- Facilidad en la medicion de las respuestas de este medio.

- Desconocida por los competidores y ademas se puede utilizar novedades.

- Puede sacarse en el momento debido al mercado.

Desventajas de |a Publicidad Directa:

- Pudiera considerarse como desperdicio si no se selecciona cuidadosamente la lista
de los posibles clientes.

- Es muy costosa.

- Si su preparacidn no es cuidadosa no se atraer n los lectores.

- Se le critica por invadir ia privacidad.
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- PUBLICIDAD EXTERIOR., Son todos aquellos anuncios que se encuentran
colocados en la via publica, su caracteristica principal es que estan fijos y el lector
los ve como resuttado de encontrarlos en la calle viajando hacia algun
destino (Fischer, 1987:287)

Caracteristicas:

* Ser gréfica: Es hacer Hegar el mensaje en el corto perjodo de tiempo que le toma
pasar frente al cartel a una persona que camina o maneja.

* Ser impactante: Que destaque en su colocacién, luz, movimiento frente al paisaje

al resto de los anuncios.

Algunos tipos de Publicidad Exterior:
-Carteleras colocadas en azoteas Huminadas.
-Anuncios luminosas de gas nedn.

-Pantaitas de celda fotoeléctrica.

-Carteles en exteriores de camiones de transporte urbano.

Ventajas de la Publicidad Exterior:

- Sirve como recordatorio del producto.

- Es de un hajo costo.

- Flexible para que ef anunciante pueda elegir el rea o mercado.
- Incluye a los consumidores en su camino al mercado.

- Publicidad en cooperativa,

- Puede estar funcionando las 24 horas del dia.
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Desventajas de la Publicidad Exterior:
- No selectivo demograficamente,
- No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel socieconémico.

- No adecuado por su brevedad.

-PUBLICIDAD INTERIOR. Es el conjunto de anuncios colocados en lugares
cerrados, en donde el publico pasa o se detiene brevemente a leerlo.

Este tipo de publicidad se coloca en :

-Estadios Deportives. -Plazas de Toros.

-Interiores de Camiones , Autobuses. -Interiores del Metro,

Ventajas de la Publicidad interior:
- Bajo costo.
- Audiencia cautiva.

- Selectividad geografica.

Desverntajas de la Publicidad Interior:

- No da seguridad de resultados rapidos.

- No llega a profesionales ni a empresarios.
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3.8 Seleccién de los Medios Publicitarios,

El planificador de los medios fiene que conocer la capacidad de los
principales fipos de medios para lograr alcance, frecuencia, y efecto. Los
planificadores de los medios eligen enire estas categorfas considerando algunas

variabies, ias mas imporfanies son (as siguientes:

- Habitos de la audiencia meta: Por ejemplo, ia radio ¥ ia lelevisién son los medios

mas eficaces para llegar a los adolescentes.

- Producto: Los vestidos de mujer se muestran mejor en revistas a colores, y las
camaras folograficas se demuestran mejor en television. Cada tipo de medio
publicitario tiene un potencial diferente para demostracion, visualizacion, explicacion,

credibilidad y color.

- Mensaje: Un mensaje que anuncie una gran barata para el dia siguiente, deber
publicarse o transmitirse por radio. Un mensaje que contenga muchos datos
técnicos podra requerir de revistas especializadas o de una correspondencia

sefecta.

- Costo: La felevision es muy costosa, mientras que Ja publicidad en los periddicos
resulta mas barata. fo que cuenta es el costo por miliar de la exposicién mas que e

costo total,
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Los publicistas diriglan comerciales mas numerosos y mas cortos a la
audiencia televisiva, lo cual reducian la atenci6n y el efecto. Ademas los costos de la
publicidad en televisién se elevaron con mas rapidez que tos costos de ofros
medios. Varias compafiias descubrieron que una combinacién de anuncios impresos
y comerciales por televisién, 2 menudo tenia mejores resultadas que los comerciales
de television nada mas.

Esto ilustra el hecho de que los publicistas deben revisar periddicamente los

diferentes medios para determinar los mas eficaces (Fischer 1987:272-277)

Ahora bien, para seleccionar adecuadamente un medio de comunicacion o
publicitario, se deben tomar decisiones en fres niveles;

1.- La gerencia debe determinar los medios generales de publicidad que
desean usar para ia empresa.

2.- Mercadotecnia debe decidir. de los medios comentados, cuél es el que
mejor se adapta a su mercado y su producto.

3.- Finaimente, debe tomarse la decisidn del medic a usar en cuanto a los
siguientes requisitos:

A) Objetivo del mensaje.- de acuerdo a éste, se debe seleccionar aquel
medio que permita reaimente hacer llegar la publicidad requerida al mercado
seleccionado.

B) Circulacion de los medios.- ya que ello nos determina que medios son los
adecuados para anunciar el producto ¢ servicio dependiendo de la rapidez de

respuesta que requiera la empresa.
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C) Disponibilidad de los medios.- es decir, si se encuentran los espacios y
tiempos necesarios en dichos medios, calculados por mercadotecnia para que la
publicidad sea efectiva.

D) Requisitos del mensaje.- esto es determinado en gran medida por el tipo
de producto, ya que ello definira si es necesario un mensaje grafico, verbal o que se
capte por medio del oido.

E) Costo de los medios- estos deben considerarse de acuerdo al

presupuesto de publicidad disponible y a Ja circulacion de los mismos.

Como se observa, la seleccidn de medios publicitarios no es aigo tan sencillo
que cualquier persopa sin un analisis previo pueda realizar. £n realidad es una
actividad sumamente delicada que influira decisivamente en la evaluacién final del
esfuerzo publicitario, en donde ta empresa, podra determinar, si su campana
pubiicitaria (seleccién de medios y disefic de mensajes) aicanzé o no Jos objetivos

que de ella se esperaban.
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- CAPITULO IV



CAPITULO IV

CASQ PRACTICO
EL PROCESO DE SELECCION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN LA

INDUSTRIA CHOCOLATERA URUAPAN, S.A.

4.1 Anfecedentes

Como se ha mencionado anteriormente, la indusiria Chocolatera Uruapan,
5.A., ha llevado a cabo con anterioridad diversas campafias publicitarias, ya sea
para promocionar su producto bdsico (el chocolate de metate), o para promocionar
nuevos productos que ha lanzado al mercado (como el chocozuma o chocolate
instantaneo en polvo}. Estos anuncios publicitarios los ha transmitido por medio
como cartéles pegados en tiendas, 1aminas colocadas en el exterior de las mismas y
actualmente utiliza el medio de fa radio local.

Sin embargo, la empresa considara que es necesario hacer una campahia
publicitaria mas exhaustiva, ya que por la facilidad de preparacién, los productos
instantaneos le estan ganando mercado, y piensan que el dar a conocer
adecuadamente las caracteristicas naturales, fortificantes y legendarias de este
producto podria hacer gue el consumo de dicho producto fuera mayar enire la

poblacion.
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Ahora, el problema es determinar cual serfa el medio publicitario que
permitiera hacer llegar estas caracteristicas de manera efectiva al mercado, de tal
manera que se interese y convenza realmente al publico consumidor que el
producto que la empresa ofrece es de una gran tradicién, y sobre todo, de una gran
calidad por encima de muchos productos de la competencia.

En este trabajo. aplicando una serie de cuestionarios y entrevistas a diversos
organismos y al ptblico en general se podra deferminar y sugerir a la empresa en

estudio el medio considerado mas eficiente para el logro de sus objetivos.

4.2.- Metodologia de la investigacién y justificacién de la muestra.

Para resolver el problema que representa el presente estudio, se decidié
aplicar dos cuestionarios y una entrevista. 105 cuales fueron contestados por una
muesftra de la poblacion de Uruiapan, a los gerertes de los medios publicitarios
existentes en la ciudad y a la indusinia Chocolatera Uruapan. respectivamente; ello
con ef fin de obtener informacion actual y suficiente de vanas caracteristicas que se
requieren conocer para la adecuada sefeccién de un medio publicitario como son
caracterfsticas y habitos de los consumidores, medios publicitarios existentes en la
region. su costo y disponibilidad y por supuesto, los objetivos que persigue ia
empresa en estudio asl como la evaluaciéon de sus antericres anuncios de

publicidad.



La muestra a estudiar del mercado, fue seleccionada de la ciudad de
Uruapan, Michoacan, por el método de seleccidn por conveniencia.

Por fratarse de- un mercado sumamente extensc numéricamente
{practicamente toda la poblacién de la ciudad de Uruapan, Mich.) y debido a ia
dificultad para seleccionar una muestra representativa, esta sefeccién fue flevada de
1a siguiente manera:

- Se secciono la ciudad por areas (colonias) para conocer {a ubicacién de los
diferentes grupos sociales (colonias residenciales, clase media y populares).

- Se reaiizo un conteo de todas las manzanas existentes en cada colonia, después
por clase social y por uitimo un fotal de Ia ciudad,

- De este total { 2,493 Manzanas ) se tomo en cuenta ¢ 10% aproximadamente
{250 Manzanas) y se aplico un cuestionario por cada una de ellas guardando el
porcentaje representativo de cada una de las clases sociales en el total.

- Los cuestionarios fueron aplicados en su mayoria (213) a amas de casa y solo 37
a personas del sexo masculino, que fueron encuestadas en el momento de llevar a

cabo la compra de despensa.

A continuacidn. en las tablas de la 4.1 a |a 4.6, se presentan ios formatos
utilizados para Hevar a cabo los cuestionarios y enfrevistas antes mencienadas; de
igual forma se anexa un directorio de los medios publicitarios existentes en la ciudad
y las cartas de permiso que se extendieron a los responsables de cada organismo
con el fin de que para este trabajo se obtuviera una informacion veridica y.

consistente,



LA PRESENTE ENCUESTA TIENE POR OBJETO, CONOCER LAS PREFERENCIAS
DE LA POBLACION, EN LO QUE A MEDIOS DE PUBLICIDAD SE REFIERE, CON
EL UNICO FIN ACADEMICO DE PROPONER UNA SELECCION DE MEDIOS
PUBLICITARIOS, SE AGRADECE SU COLABORACION.

Sexo:

1.- Acostumbra usted a ver la Televisién en algin canal de 1la
localidad?:
Si,frecuentemente ( ) No () Algunas Veces ( )
En que canal{es)?:

2.- En que horario acostumbra verla?:
Mafiana ( ) Tarde ( )} Noche ( )
3.~ Recuerda haber visto el anuncioc del Hotel Plaza Uruapan, o
Gas
de Michoacan?:
Si () No ()
4.- Recuerda algin{os) de los servicios que ofrece?:
Si () No ()
cuales?:
§.- Ha utilizado, después de ver estos anuncios (Hotel Plaza

Uruapan} alguno de los servicios que ofrecen?:
Si,frecuentemente ( )} No ( ) Algunas veces ()
Cuales?:

6.- Con que frecuencia ha observado este anuncio(Hotel Plaza)?:
Casi no () Muy poco ( ) Algunas Veces ()
Muy frecuente ( )

7.- Que caracteristicas de los anuncics por Televisién llaman mas
su atencidén?:
Imagen ( ) Color () Misica ( } Mensaje ( ) Modelos ( )

8.- Acgstumbra usted escuchar Radio?:
Si,frecuentemente ( ) No () Algunas veces ( )
En que estacidn(es):

9.- En que horarios acostumbra hacerlo?:
Mafiana ( ) Tarde ( ) Noche ( )




10.~- Recuerda usted haber escuchado el anuncio del Surtidor del
Hogar, Supermuebles, o Rancho Botas o algin otro?:
Si,frecuentemente ( } No () Algunas veces ( )
cualies}):

11.- Recuerda usted que servicios ofrece?:
Si () No ()
Cual(es)?:

12.- Ha utilizado después de oir este anuncio (Surtidor Hogar)
algunos de los servicios que ofrece?:
Si,frecuentemente ( )} No () Algunas veces ( )
Cual(es)?:

13.- Con que frecuencia a escuchado este anuncio (Surtidor
Hogar) 7:
Casi no ( } Muy poco ( ) Algunas veces ( )
Muy frecuente ( )

14.- Que caracteristicas de los anuncios por Radio llaman mas su
atencitfn?:
Masica () Mensaje ( ) Horario { )} Tema ()

15.- Acostumbra usted leer periédico o0 revista local?:
Si,frecuentemente ( ) No () Algunas veces ( )

cual(es)?:

16.- Recuerda usted haber visto el anuncio del Rincén de las
Flores, Floreria Mimi, Terrazos y Granitos de Uruapan, o
algin otro?:

Si () No () Cual

17.- Recuerda zlgin(os) de los servicios que ofrece?:
Si () No ()
Cual (es)}?:

18.— Ha utilizado, después de ver este(os) anuncios algin{os) de
los servicios que ofrece?:
8i,frecuentemente () Ne () Algunas veces ( )
Cual(es)?:

19.- Con que frecuencia ha observado este(os) anuncio(os) ?:
Casi no ( )} Muy poco ( } Algunas veces ()
Muy frecuente ( )

20.- Que caracteristicas de los anuncios por periédico o revista
l1laman mas su atencién?:
Color () Imagen ( ) Texto () Modelos ()



LA PRESENTE ENTREVISTA TIENE POR OBJETO COLABORAR EN LA
REALIZACION DE UN TRABAJO DE TESIS, REFERIDO A LA SELECCION DE
MEDIOS PUBLICITARIOS, SE AGRADECE DE ANTEMANO SU AMABLE
COOPERACION.

Fecha:

Nombre de la
Compafiia:

Tipo de Medio de
Publicidad:

A que lugares de la localidad llega su Producto o Servicio?:

Su producto (En el caso de Medios Impresos), o su programacién
(En el caso de Radio o Televisién), van dirigidos a algin tipo de
mercado meta en especial?:

Si () No, estdn dirigidos al publico en general ( )
En casc de ser afirmativa su respuesta, a cual mercado van
dirigidos?:

Para Radio y Televigién:

Que costo($) tiene un anuncio comercial de:
20 segundos:
30 segundos:

Para Medios Impresos(Periéddicos):

Que costo($) tienme un anuncio comercial:
1/2 plana:

Que tiraje por edicibén tiene la
empresa (Nim. .Ejemplares)?:

Que frecuencia de edicién tiene esta
compafifa?:

URUAPAN, MICHOACAN A 07 DE FEBRERO DE 1996.




FORMATQ DE ENTREVISTA PARA LA GERENCIA DE MERCADOTECNIA.

CHOCOLATERA URUAPAN, S.A. DE C. V. "REPRESENTACIONES MOCTEZUMA#LJ

Tipo(s) de producto(s) que fabrica y / o comercializa:

Que sistemas de comercializacién se utilizan en la actualidad en

la empresa, dentro de la localidad de Uruapan, Mich?:

Existen dentro de la localidad, zonas de mayor y/o menor volumen

de comercializacidén de su producto, cuales?:

Que tipo de persona son consumidores finales de este(os)

productos?:




Que personas influyen en la accién de compra de este producto?:

Que medios publicitarios utiliza en la actualidad la compafiia?:

Que ventajas y/o desventajas ha notado usted en el uso de cada

uno de estos medios publicitarios?:

- GRACIAS POR SU COOPERACION. -~



TABLA DE MEDIOS DE COMUNICACION
EXISTENTES EN LA CIUDAD DE URUAPAN MICHOACAN (1995)

NOMBRE DIRECCION TELEFONOS FAX  CIUDAD DIRECTOR
LA VOZ DE MICHOACAN ENTRC COMERCIAL PLAZA OCAMPO # 64 INT 33-95-98 3-95-98] URUAPAN
LA OPINION DE MICHOACAN (CALZ, BENITO JUAREZ # 178 3-02-00 3-89-89 | 3-89-89] URUAPANISR CARLOS ANDRADE R,
EL DIARIO DE MICHOACAN ILOMENO MATA # 468 (EL PERIODISTA) -00-72 4-00-7 2] URUAPANSSR ARTURQ IBANEZ T.
CAMBIO DE MICHOACAN RIO JORDAN # 14 (MANANTIALES) 3-76-38 3-76 -38| URUAPAN|
EXPRESS DEL CUPATITZIO  [ISAAC ARRIAGA # 17 #-38-29 4-59-60 URUAPANISR. FCO JAVIER MUJICA.
HOY DIA RANCISCO VILLA # 21 3-38-00 4-76-35| URUAPANISR. BENJAMIN SAMANO,
VERTICES 5 DE FEBRERO # 11 DESP. 104 (CENTRO) 3-65-31 3-65-31) URUAPANISR. ELEAZAR CHAVEZ C,
EL SOL DE MORELIA COAHUILA # 58-A (RAMON FARJAS) 4-97-73 4-97-70] URUAPANISR, ARMANDO PALOMINO,
VISION DE MICHOACAN USTO MENDQZA # 70 -57-25 4-57-25| URUAPANISR. MACARIO RAMOS CH,
EL OPORTUNO IAMERICAS # 94 04-65 3-24-25 | 4-75-91[ URUAPANISR. JOSE RIOS CHAVELZ,
NUEVO MICHOACAN PARAGUAY # 1333 3-68-10 3-68-10] URUAPANISR. ENRIQUE CARRANZA E,
X E 1 W RADIO PERLA MAZATLAN # 30 -04-20 3-83-49| URUAPANLIC. FELIPE DE J. FLORES L,
X EN1IRADIO FESTIVAL CUPATITZIO # 42. DESP, 101 Y 102 3-93-97 3-93-39] URUAPANLIC JAIME PRADO.
X E N I"INF PUNTO DE VISTA"ICUPATITZIO # #2. DESP, 101 Y 102 -93-97 3-93-39] URLAPANLIC CARLOS MORA,
¢ E U F RADIO VARIEDADES PRIV, DE DILIGENCIAS # 53 (FRACC EL MIRADOR4-79-24 3-23-50| URUAPANLIC, JUAN LUIS G. TREVINO,
{ EIP LA PODERQOSA ACARENA # 32 %-92-40 4-92-41 | 4-92-411 URUAPAN[SR. LUIS PONCE DE LEON.
{ E F N RADIO MODERNA UAN AYALA # 10-102 3-31-90 4-05-40 | 4-71-07) URUAPANISR JESUS LIRA,
NOTICIERO POR CABLE CUPATITZIO # 34 3-45-07 3-45-07| URUAPAN
FELEPARROQUIA CAPULCO # 1 -63-80 URUAPANING. GABRIEL HERNANDEZ.




CAMARA NACIONAL DE COMERCIO, SERVICIOS
Y TURISMO, DELEGACION URUAPAN MICH.
LIC. J. GUADALUPE SAENZ N. GTE. GRAL.:

Por medio de 1la presente y con motive de encontrarme
realizando mi trabajo de tesis profesional, en la Universidad Don
Vasco, A. C. de esta misma ciudad de Uruapan, mismo que lleva por
tema "La seleccién de medios publicitarios (caso practico}"; me
permito solicitar a usted ia informacién que pudiera
proporcionarme acerca de los tipos de medios de publicidad
existentes en la localidad, asi como las diferentes empresas que

de cada tipo se encuentran registradas en la actualidad.

Conociendo la disponibilidad y amabilidad que siempre nos ha

brindado, agradesco de antemano la atencién que al respecto sirva

dispensarme.

ATENTAMENTE :

URUAPAN, MICHOACAN A 25 DE ENERO DE 19%96.



CHOCOLATERA URUAPAN S. A. de C. V.

" REPRESENTACICNES MOCTEZUMA "
C.Vasco Padilla,Administrador,Qral.
Encargado del Area de Mercadotecnia:

Con motivo de estar realizande mi trabajo de tesis
profesional, en 1la Facultad de Administracién, Contaduria e
Informatica, de la Universidad Don Vasco, A. C. de esta ciudad,
mismo que lleva por tema “"LA SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS,
(CASO PRACTICO)" y en el cual selecciona a la empresa que ud.
representa como marco de estudio dado el prestigio con que 1la
misma cuenta en la localidad, me permito solicitar la informacidn
que sirviera brindar al respecto, acerca de algunos aspectos de
la forma actual que utilizan para seleccionar sus medios de
publicidad, asi como los resultados obtenidos, motivo para el

cual anexo el siguiente formato de entrevista.

Agradeciendo de antemano la atencidén qgue sirva dispensarnc

queda de usted su servidor y amigo.



4.3 Tabulacién, graficacién e interpretacién de datos.

A confinuacién se presentan fos datos obtenidos de la aplicacion de
cuestionarios y entrevistas, de los cuales se hara un analisis para determinar el
mejor medic de publicidad a proponer para ia industria Chocolatera Uruapan, S.A..

Las tablas (tabulacion) que se presentan solo muestran los resultados de ia
entrevista a clientes, sin embargo, todos aquellos resuitados que fueron de interés e
importancia fueron graficados y analizados, como es ef caso de aigunas respuestas
de los cuestionarios aplicados a los medios de comunicacién, Las respuestas de la
entrevista. ohviamente no fueron tabultadas ni graficadas, ya que solo se enfrevistd a
una persona, sin embargo los resultados obtenidos de dicha entrevista seran una de

las pautas para realizar en este frabajo las conclusiones y recomendaciones finales.
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TABULACION DE RESPUESTAS

DE CUESTIONARIOS APLICADOS A CLIENTES

{T.V.)

250 78 178 88 1 r__jk /2 0
- —/ -
ree. | vmILzZo FRECUENCIA CARACT. DEL ANUNCIO
SEX0 T.V. HORARIO|H. PLAZ| SERV SERV. Lol vuyhicunas  Muy  |MaclcoLor|Music. MENsasMoD
M | F|S|N| av|M|T]N| SN [S [N | S[N][AV |NOJPOCO VECES [FRECUENTE
S DR N IS SR - [ P R S f‘
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26.2(28.8] 46 19.10 26.4/64.549.43/60.67 67.95(42.06/60.9821.57)27.46] 6 | 42.6 52.6 308| 208 16.6 9.6 23.2

UNIVERSO = URUAPAN MICH. 2550 MANZANAS
MUESTRA = 10 % = 250 MANZANAS



TABULACION DE RESPUESTAS
DE CUESTIONARIOS APLICADOS A CLIENTES

(RADIO)
250 223 223 216 6 210 ﬂ
(—JL(_}%(_)Q N i r__/ L*,\ — -
L
REC. UTILIZO FRECUENCIA CARACT. DEL ANUNCIO

SEXO | RADIO HORARIO |SHOY. [SERV | SERV. |cag vy |[ALGUNAS| MUY IMUSICIMENSAJ. HORARITEMA
M|F|ISINJaviM;T|[N| S IN|[s[N]S [N|AV | NO [pocO| VECES FRECUENTE

213 | D¥ 183 27 | 40 (171 41| 11 |216 |7 216 O (1796 | 31 | 2 16 30 162 166 6 63 76

73.2/10.8 | 16 (76.7]18.4| 4.9 96.86 8.14100) . B2.862.8/14.35| .96 | 7.62 14.28 71.16 66 2.4 25.2 6.4

UNIVERSO = URUAPAN MICH. 2650 MANZANAS
MUESTRA =10 % = 250 MANZANAS



TABULACION DE RESPUESTAS
DE CUESTIONARIOS APLICADOS A CLIENTES
(REVISTAS Y PERIODICOS)

250 0 124 124 91 5 62 250
SR e A
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MEDIOS DE COMUNICACION
EXISTENTES EN LA CIUDAD DE URUAPAN

T.V. (10.6%)

RADIO (31.68R%)
PRENSA (67.9%)

En Uruapan, los principales medios de comunicacién son los Medios
Impresos (en las que destaca la prensa), radiodifusoras y emisoras de television.
predominando la Prensa con un numero de 11 empresas de este tipo, 6
Radiodifusoras y 2 Emisoras de Television.

Lo anterior nos da una idea de 1a disponibilidad de los medies publicitarios
que existen en Ia ciudad, con lo cual, podemos determinar en combinacién con olras
variables el medio de comunicacién mas adecuado. Al disponerse ampliamente de
los medios de radio y periddicos. se tiene la opcidén de que si alguna de estas
empresas en especifico no contara con el espacio publicitario requerido por Ia
empresa, se podria acudir a ofra que pudiera otorgar a 2 empresa el tiempo y

espacio requerido para realizar su campafa publicitaria.
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MEDIOS DE COMUNICACION
AMPLITUD DEL MEDIQ

LOCAL (25.0%)

REGIONAL (75.0%)

Los medios de Comunicacibn encuestados (Radio , Television y
Periédicos)de los existentes en la localidad tienen en su mayoria una cobertura gue
va mas alld de la localidad siendo dnicamente 3 empresas, las que cuentan con un
mercado exclusivamente local (Tratdndose del periddicc Express, El Oporfuno y
Hoy Dia) y. 8 cuentan con un mercado Regional abarcando regiones tales como;

patzeuaro, Morelia, Apatzingan, Nueva ltalia, San Lorenzo, por mencionar algunas.
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A continuacién mencionamos los Medios de Comunicacion que se

encuestaron:

Noticieros; -Teleparroquia.
-Canal 7 Uruapan.

Prensa: -Periodico Oportuno,
-Periodico La Voz de Michoacan.
-Periodico El Diario de Michoacan.
-Periodico La Opinidn de Michoacan.
-Perindico Express del Cupatitzio.

-Periodico Hoy Cia,

Radiodifusoras: -Radio Modermma. XEFN
-Radio Variedades. XEUF
-Radio Festival. XENI

-La Poderosa XEIP

Con los datos anteriores podemos dames cienta de la cobertura que tienen
los medios de comunicacion existentes a la ciudad. Y resulta cbvio suponer que si el
mercado de la empresa estudiada es regional, se debe seleccionar un medio
publicitario que tenga la mistma cobertura, a fin de no desperdiciar recursos y que la

publicidad flegue efectivamente al mecado meta que se haya decidido.

62



MEDIOS DE CONMUNICACION

HERCADG AL QUE SE DIRTGEN

CANTEDAD

HINOS
T1PDS DE PUDLICH

El tipo de mercado al que van dirigidos los medios de comunicacién se
inclind predominartemente hacia la clase trabajadora. seguida por aquellas que se
enfocan al publico en general, y las dirigidas al publica adutto femenino.

Lo anterior, muestra la conveniencia de usar los medios publicitarios de Ia
ciudad, ya que podemos ver que se enfocan precisamente al mercado atendido por
ia empresa en estudio como son amas de casa y plbiico en general, debido 3 que
el producto que se desea publictar es de uso comtin, alimenticio y generalmente
consumido por foda la familia. y la compra de éste es realizado principalmente por

amas de casa.

63




RADIO Y T.V.

TIPOS ¥ FRECUENC{A DE PROGRANACLON

20

15

10

CANTIDAD

]

oIS IGALES CULTURALES POLTTICOS DEPORTIUGS INFORMATIUNSR ) REL 1GR3 OG0E

TIPS DE PROGRAMN
£ TirG PFROGRANA B rRECUENCIH SEMANAL

En la actualidad, en la ciudad de Uruapan, Michoacan, las empresas
radiodifusoras, asi como las emisoras de Televisién, en su programacion se enfocan

a diferentes aspectos de ia siguiente manera:

TIPOS DE PROGRAMACION, FRECUENCIA SEMANAL.
Musicales. - 20 programas.
-Cutturales. - 8 Programas.
-Politicos. - 9 Programas.
-Deportivos. - 9 Programas,
-Informativos.(Noticias) - 7 Programas.
-Religiosos. - 4 Programas.

Este dato, puede darnos la idea de que son los programas musicales
aquellos que mas audiencia tienen. y tal vez seria conveniente gue la publicidad de
ia empresa se fransmitiera durante el transcurso de alguno (s) de estos programas:

e incluso, puede sugerir este dato la conveniencia de elaborar un anuncio musical,
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oSt M §

RADIO ¥ TELEVISION

COSTO POR SFOT

250

200

158

i00

S50

MDERNA

URRTEDRDES FESTIUAL
ERPREGN
9 0 SEG. 83 30 IIG.

CANAL 7 UPN.

Los costos obtenidos por la informacion, en lo referente a radiodifusoras v

emisoras de TV tomando como referencia una duracién por spot 0 anuncio de 20 y

30 seqgundos, se dieron de la siguiente manera:

20 segundos 30 segundos
-Radio Modemna. $16.50 $18.50
-Radio Variedades 15.80 18.00
-Radic Festival. 16.70 18.30
-TV Uruapan. 200.00 300.00



Con los datos anteriores podemos damos una idea de que tan costoso sefla
usar estos medios publicitarios, y considerando que existen mas radiodifusoras gue
emisoras de TV, y considerando también la gran audiencia de la radic, se puede
dar la inclinacion a usar el medio radiofbnico para publicitar el producto de la
empresa debido a que su costo por spot es mucho menor que los de empresas

televisivas.
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PERIODICOS
TIPG DE PUBLICACION

SEMANAL (33.3%)

DIARIG {66.7%)

De un totat de 6 empresas Periodisticas {Prensa) enirevistadas, al respecto
de su tipo de publicacion en cuanto a tiempo: 4 de eilas tienen una edicion diaria en
tanto que 2 tienen publicacion semanal traténdose de el "Express del Cupatitzio” y
"Hoy dia”.

En caso de que se desees usar el medio impreso para publicitar el producto, 1o
mas conveniente seria usar un diario; aungue, también podria combinarse el uso de
un diario y un semanario. Esto depende del tipo de mercado 2 que va dirigido ef
medio; se puede ver que aquelios de tiraje semanal son mas bien dirgidos a

personas jovenes.
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PERIODICOS
TIRAJE POR EDICION

86

140

5. ¢4
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MILES
8

o 5 enr i Bet ; PR
LA OPINION EL OPORTU EXPRESS KL DIARIO
EMPRESA

En el cuestionamiento acerca del ntmero de ejemplares (Tiraje) por edicién

en cada uno de los medios impresos los resultados fueron los siguientes:

Periddico: Tiraje:

-Oportuno. 20,000
~Diario de Mich. 20,000
-QOpinion de Mich, 25000
-Express de! Cupatitzio. 1,500
-La Voz de Mich. 160.000
-Hoy Dia. 4,000
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Si se desea una amplia cobertura por un medio impreso de publicidad, lo mas
adecuado sera usar aguellos periddicos que tienen mayor tiraje. Claro que de asf
hacerlo se tienen, obviamente mayores costos, debido a2 que los anuncios en los
peribdicos de mayor circulacién resuftan mas costosos. Sin embargo, el gasfo
podria justificarse debido a la gran amplitud de personas a quienes Hegaria el

mensaje de ia empresa.
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PERIOGDICOS
COSTC DEL ANUNCIO 1/2 PLANA

1000

COSTO §
8

pi-d iy
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FXPRESS KL DIARIQ LA VOZ HOY DIA

EFMPRESA

Referente al costo del anuncio en Medios Impresos {Prensa), tomando como

referencia 1/2 plana obtuvimos los siguientas datos:

Periédico: Costo:

- Opinién. $430.00
- Oportune, 200.00

- Express, 450.00

- Diario. 500.00

- La Voz. 1.80C.00

- Hoy Dia. 225.00




Con estos costos constatamos 1o descrito en la anterior grafica: los periddicos
de mayor firaje son los que mayores costos tienen par anuncio. Sin embargo, desde
un punto personal, los periddicos de el Diario y La opinidn de Michoacan, fienen
bastante aceptacion y cobertura regional, ¥ Ia suma de sus costos no supera el
costo por anuncio en la Voz. E! usar varios penédicos con un menor tiraje pero igual

aceptacién podria ser otra opcién en 1a seleccion de medios publicitarios.
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SEXO DE LOS ENCUESTADOS
CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES

FEMENINO (14.8%)

MASCULING (85.2%)

El publico que compone la muestra, estuvo integrado por 193 personas del
sexo Femening el cual representa el 77.2% de la muestra, y por 57 personas del
sex0 Masculino el cual representa el 22.8% de la muestra ya que como se menciond
anteriormente ta mayorfa de los encuestados fueron amas de casa. Este dato nos
da una certeza de que la informacion que se recopiié del cuestionario aplicado a
clientes realmente servira para seleccionar un medio publicitario adecuade, ya que
es precisamente el mercado “amas de casa” aquel que se desea se mas expuesto a

la publicidad el producto por parte de la empresa.
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HABITCS DE VER LOS MEDIOS DE CGMUNIC,
CUESTIONARIQ APLICADO A CLIENTES

183

CANTIDAD
[ ]
3

; i
ALGUNAS VECES

o B 8RB 8

Na
RESPUESTAY
= 1TV ER RADIO MENOS IMPRESOS

Las personas encuestadas mostraron una tendencia de ver Television en los
canzles locales solo algunas veces 115 personas que representan el 46%, no
hacerlo 72 perscnas que representan el 28.8% y de manera frecuente solo 63
personas que representan el 25.2 %.

En el caso de Periédicos o Revistas locales solo 126 personas manifestaron
ne hacerlio las cuales representan un 50.4% de {a muestra, 81 personas
frecuentemenie ias cuales representan el 32.4% de la muestra y solo 43 personas
algunas veces (as cuales representan el 17.2% de la muestra tomada de personas

encuestadas (250).



Referente a las estaciones locales de radio, 183 personas {0 escuchan
frecuentemente (73.2%), 27 no lo hacen (10.8%), y 40 lo hacen algunas veces
(16%).

En cuanto a la referencia de cual de los canales locales acostumbra ver se corntesto
lo siguiente:

Televisidén: 166 Canai 7 12 Teleparroquia

Periodicos: 55 La Opinién 51 E! Diario 11 Oportuno 7 Qtros

Radio: 61 XENI 58 XEUF 26 XEiP 48 XEFN 30 QTRAS

Coino se puede ver, en nuestra ciudad. la radio es &l medio de comunicacion
con mas demanda, ello es por que es facil {incluso para las personas que no leen o
escriben), ameno, econdmico, versatl y ademds en Uruapan existen varias
radiodifusoras que permiten acomodarse a cada persona a sus gustos individuales.
De esta manera se puede apreciar que el radio es una buena opcidn para publicitar
y ademas tiene los costos mas bajos de los fres medio expuestos en el presente

trabajo.



HORARIOS DE VER LGS MEDIOS DE COMUNIC.
CUESTIONARIO APLICADQ A CLIENTES
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De las personas que contestaron que afrmativamente vejan TV
frecuentemente 27 personas acostumbran hacero durante ta noche los cuales
representan el 54.5% de ia muestra. 47 personas durante la tarde las cuales
representan et 26.4% de la muestra y solc 34 personas durante la mafiana las

cuales representan un 19.10% de ia muestra tomada de 178 personas.



En los medios impresos ho se tomd en cuenta el horario acostumbrado dado
que no existen periddicos con mas de un horario de circulacion diario, pero se puede
observar 1a preferencia de las personas por leer el peribdico por las tardes y en el
caso de Radio el horario acostumbrado fue de 171 personas durante la mafiana las
cuales representan el 76.7% de la muestra, 41 personas durante la tarde Ias cuales
representan el 18.4% de la muestra y solo 11 personas durante |a noche las cuales
representan el 49% de |la muesira tomada de 223 personas que ccontestaron
afirmativamente.

Esto nos indica el horario que se podria usar para publicitar el producto de la
empresa en cuestion. Y hasta por los habitos del mercado para escuchar o ver un
vierto medio, se puede observar que e! mas conveniente es la radio, ya que es
durante ia mafiana, cuando se desayuna o almuerza, cuando es mas cansumido el
producto de ia industria Chocolatera. Por 10 tanto, hacer publicidad en este horario y
destacando los beneficios que puede traer ei consumo matutino del chocoiate puede

fraer grandes beneficios para una eficiente campafa pubficitaria.
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RECUERDO DE ANUNCIOS EN MEDIGS
CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES

218

130

CANTIDAD

100

0.

RESPUESTA
BE HOTEL PLAZA B R/INCON D LAS FLO SURTIDOR DEL HO

Se cuestionaron acerca de un determinado anuncio en la Televisién local,
para conocer hasta que grado se guarda en la memoria este tipo de anuncios y se
obtuvieron datos que entre las personas acostumbradas a ver Televisién en jos
canales locales 90 personas no recordaban el anuncio tas cuales representaban el
50.57% de la muestra, y en tanto que 88 personas si lo recordaban las cuales
representaban el 49.43% de la muestra tomada por las personas que respondieron

afirmativamente (178),

|



En el caso de periddicos 91 personas si logro recordar el anuncio las cuales
representaban el 73.38% de ia muestra, mientras que el resto 33 personas no logro
recordarlc las cuales representaban el 26.62% de la muesfra que recordd
afirmativamente (94).

En el caso de Radio 216 personas contestaron afimativamente las cuales
representaban el 96.86% de la muesfra y solo 7 personas no lograron recordarlo las
cuzles representan e! 3.14% de la muestra que respondio afirmativamente (223).

Por {0 anterior, tamhién se puede dar cuenta de que [a radio es un medio facii
de recordar y contagioso, ya que ia gran mayoria de la muestra recuerda el mensaje

radiofonico con todas las caracteristicas que en él se indicaron,
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RECUERDO DE SERYICIOS QUE OFRECE
CUBSTIONARIC APLICADUD A CLIENTES

218

CANTIDAD

RESPJESTA
B HOTEI PLAZA 1 RINCON D LAS FLO SURTIDGR DEL HO

Para indagar mas a fondo ei aspecto de retencion en la memoria se
cuestiond sobre aspectos que recordara o servicios que ofrece esa empresa.
obteniéndose ta siguiente informacién:

En Television 57.95% logro recordar al menos uno de los servicios que ofrece
y 42.05% no togro recordar.

En Medios impresos 93 4% lograron recordarlo y solo un 6.6% no iograron

recordar,

ESTA TESTS NO SALR
DE LA BIBLIOTRCa



En Radio el 100% de los enfrevistados que acostumbran escuchario,
pudieron recordar al menos uno de los servicios que ofrece.

Este dato nos asegura que el cliente, ademas de recordar el mensaje
radiofonico, le presta atencidn a su contenido y ello es un gran beneficic a la
publicidad de una empresa, producte o servicio, ya que ello confleva con mas
seguridad a su aceptacion, reconocimiento y consume,

En segundo lugar de recuerdo de servicios, se encuentran los medios

umpresos y por gitimo la TV,



IS0 DR SERVICIOS
CUBSTIONARIQ APLICADO A CLIENTES
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Como paso siguiente y, con la infencién de conocer & efecto de cada unc de
los medios, sobre su respectivo mercado, se pregunta si; j Después de conocer ese
anuncio ha utilizado algun{os) de los servicios que ofrece?. obteniendo ias siguientes
respuestas:

Television: 50.98% Frecuentemente 21.57% No 27 .45% Algunas veces
Prensa: 45 88% Frecuentemente  27.06%No 27 06%Algunas veces.

Radio: 82.85% Frecuentemente  2.8% No 14.35%Algunas veces.




Lo cual también nos demuestra que la radio es el medio que mas influye en
el uso o compra de bienes o servicios. Es decir, que ios mensajes publicitarios por
medic de ta radio son efectivos realmente para dar a conocer un producto y que

este sea consumido por el plblico escucha.
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Por ultimo se cuestion6 en cuanto a los aspectos que en ese tipo de anuncio
que llaman mas su atencién o que mas les gustan al encuestado, arrojando los
datos que se presentan en las tres graficas que a continuacién se presentan, y en
1as que se puede observar que en TV, el aspecto mas importante a considerar para
disefio de mensajes es la imagen; el medios impresos la caracteristica mas
importante es el texto y en la radio, el aspecto mas sobresaliente es la mosica.

Los catos anteriores, son de gran utiidad, ya que, cualquiera que sea el
medio pubiicitario que se elija. esta informacidén dara la pauta para determinar el

disefio mas adecuado de los mensajes que vayan a publicitarse.



ASPECTOS QUE LLAMAN LA ATENCION
DEL CLIENTE EN UN MENSAJE DE T.V.

IMAGEN (30.8%)

MENSAJE (9.6%)

MUSICA (15.6%) COLOR {20.8%)




ASPECTOS QUUE MAS LLAMAN LA ATENCION
DEL CLIENTE EN UN ANUNCIO IMFPRESQ

MODRLOS (14.8%)

COLOR {31.8%)

IMACEN (8.8%)




ASPECTOS QUE MAS LLAMAN LA ATENCION
DEL CLIENTE EN UN MENSAJE DE RADIO

TEMA (64%)

HORARIO (28.2X)

UENSAJE (B4%) MUSICA (66.0%)




CAPITULO V



CAPITULO V

CONCLUSIONES.

Los datos obtenidos en tas investigaciones, a fravés de enfrevistas a medios de
publicidad, a la misma empresa y a una muesira representativa de los clientes,
dieron base para determinar una serie de conclusiones respecto a la forma en que
actualmente se realiza 12 seleccion de medios publicitarios en la empresa en
cuestion {Chocolatera Uruapan S.A. de C.V) y la Torma dptima en que dichos
medios deberian ser seleccionados. para obtener una reduccién en ias erogaciones
innecesarias en aspectos publicitarios al llegar justamente al mercado que se desea
llegar.

Se obtuvo informacién acerca del producte que en este caso fabrica y
comercializa la empresa en estudio, identificandose este como un producto de
consumo masivo, tratandose de Chocolate de mesa y Chocolate en polvo; Tipe de
producto que por sus caracteristicas, requiere ser publicitado a través de medios
masivos, de tal manera que el mercado que quede expuesto a estos anuncios
publicitarios se extiendan con la mayor profundidad posible, con ei fin de interesar no
solo al mercado de 105 consumidores finales, si no también ai de los intermediarios
de todos los tipos (desde los grandes mayoristas. hasta los detallistas. que son
quienes dan e} ultimo paso al poner directamente en manos del consumidor final el

producto.)
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Los fipos de medios que mejor cumple con esta funcion al difundir su
mensaje de forma masiva es el Radio y la Television, asi como los medios impresos
{Periddicos y Revistas), los primeros por el gran auditorio con que cuentan y la
repercusidon que un mensaje fransmitido en forma repefitva tiene en el
subconsciente de un individuo y en el segundo caso {(Medios Impresos), por el gran
efecto visual, que un anuncio hien disefiado tiene para captar ia atencion de quien
se encuentra leyendo algun articulo de interés para él, y en ambos casos por el

gran mercado que abarcanmn.

En ia actualidad en ia empresa en estudio la distribucion de su producto en la
localidad, se considera cubierta en su totalidad, realizandose dicha distribucién a
través de grandes mayoristas ajenos a ia empresa asi como promotores que por
parte de la misma empresa Se encargan de dar a conocer el producto y recomendar
su comercializacion en las tiendas detallistas. explicando el prestigio y tradicién con
que este producte cuenta en |a localidad, promocionando también en empresas o
bodegas mayoristas por medio de una estrategia que consiste en abastecer a estos
intermediarios de ia cantidad de producto que le solicita, en el entendimiento de que:
cuanto producto se encuentren en mal estado o su venta no halla sido realizada
después de un determinado periedo se bonificara el 100% ei importe pagade por el

mismao sin responsabilidad para et comprador
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E! producto por sus caracteristicas esta destinado a un mercado meta
compuesto por ia clase media en sus tres niveies {media baja, media media y media
alta) ,con residencia rural y urbana y casi no tiene importancia en el mercado la
clase aita ni en el de la clase bgja, en ei primer caso por los habites de compra que
se enfocan a productos mas exclusivos y exdticos en algunos casos y en el segundo
€aso por ser un producto de caracter no indispensable que en la mayoria de los
casos permanece fuera de las posibilidades econdmicas de compra de estos
integrantes de la clase baja.

Se investigo también acerca de la forma actual en que se lleva acabo la
publicidad obteniendo como respuesta que se ulilizan fres radiodifusoras de la
localidad siendo estas XEUF, XENI y XEFN con una cantidad de 8 spot diarios en
cada una distribuidos a intervalos de una hora a partir de las 8:30 AM y hasta las
2:30 P.M y después a partir de las 4.00 y hasta las 6:00 P.M; También se utilizan
laminas ¢ banderas externas que por parte de fa misma empresa y a fravés de
promotores se colocan en las empresas imermediarias asj como en los comercios
detlallistas. no- utilizandose en la actualidad anuncios en la T.V. ni en periddicos
locales, asf como también se determino que no existe en {5 actualidad informacion
que pudiera oriemtar acerca de los resuttados obtenidos. esto por no estarse
reglizando ninguna actividad enfocada a evaluar ia postfransaccion, ni Ia

repercusion en ella de los anuncios publicitarios.
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Las personas que realizan la accién de compra y en su mayorfa de veces ia
deciden son principalmente amas de casa ya que estas son las encargadas de ilevar
0 abastecer a 'os hogares de los productos alimenticios; constifuyendo de esta
manera el mercado meta al que se han de dirigir los esfuerzos publicitarios
de la "Chocolatera Uruapan S A. de C. V."

Para llegar a este mercado meta en Ia localidad se cuenta con varias opciones
{5 Radiodifusoras, 11 Periddicos y s0ic 1 Emisora de T.V por cable, ya que la ofra
no maneja aspectos comerciales.;, las cuales varian en costos asi como en e
mercado al que van dirigidos y €n el caso de medios impresos en la frecuencia de
edicion y ei numero de gjemplares por edicion,

Al comparar la diferencia de costos y la proporcion del mercado meta que con
cada uno de elfos se consigue alcanzar, se determino incosteable la ulilizacidn de
anuncios por Televisién en canales locales por e! afto costo que representa y ta
pequefia proporcién dei mercado meta al que consigue llegar, siendo este ef 25.2%
de la muestra quienes manifestaron tener nor habito frecuente ef ver television en
alguno de ios canales locales en tanto que ei resto no lo hace. o io hace de manera
muy esporadica y solo el 50.98% de quienes lo acostumbran manifesté haber
utilizado de manera frecuente algunos de i0s servicios que ofrece el anunciante
acerca del cual se les cuestiono y manifestando en muchos casos que no ha sido

precisamente por haber visto el anuncio, sing por algln otre motivo en particular.
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E! caso de Periddicos y Revistas no se selecciono para ser tomado muy en
cuenta debido a que mas del 50% de la muestra manifestdé no tener entre sus
hébitos fa lectura de los mismos y, entre quienes manifestaron hacerlo
frecuentemente. se encontré casi la totalidad de varones. asj como integrantes de
clase baja y atta, personas que de alguna forma podrian salir del mercado meta al
que se pretende dirigir los esfuerzos publicitarios.

En el caso de Radio una gran mayeria de fa muesira manifest6é utilizarlo de
manera frecuente (73.2%), y de entre este porcentaje el 71.15% utiliza ios servicios
de fa anunciante acerca def cual se les cuestiono de manera frecuente y por los
bajos costos que implica la utilizacion de anuncios por radic {entre $16.00 y $ 20.00
aproximadamente, spots de 20 y 30 segundos) se considero el medio iddnec para
publicitar este tipo de productos, debiendo ubicar 10s anuncios en las estaciones
XENI, XEUF y XEFN por ser las que cuentan con un mayor auditorio por patte del
mercado meta. enconfrando correcta la seleccidn actual de medios realizada por la
empresa en estudio, no asj la seleccién del horario de transmision de los spots, ya
que considerando un mismo costo en cualquier horario representara un mejor logro
de los objetivos de comunicacion el utilizar una mayor cantidad de spots durante 10s
programas dirigidos al publico adulto femenino. siendo estos musicales, religiosos y
cutturales en su gran mayoria, as! como seguir e implementar ta accién por parte de

jos promotores de la empresa.
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Por to tanto, podemos concluir que, para el mejor medic publicitario al que
puede allegarse esta empresa es la Radio, y para que su campafa pubiicitaria
realmente sea efectiva se recomienda:

1.- Anunciar mas frecuentemente el producto en horario matutinos.

2.- Disefiar mesajes musicales que llamen |a atencion a los consumidores,

3.- Realizar aigunas promociones de venta refacionadas con i0s anuncios
publicitarios en radio, como podria ser, el que se disefie por parte del puablico
escucha aiguna historia relacionada con el uso del chocolate, el que se completen
_frases ¢ refranes, I8 creacién de recetas de cocina, efc., y proporcionar algun
namero telefonico o direccién al cual dirigirse para que a cambio de este esfuerzo
por parte del piblico se otorgue algun paguete de este preducto.

4 - Disefiar mensajes que demuestren los beneficios que proporciona ei
chocolate al ser consumide por las mafianas, como {a aportacién de energia y
carbohidratos al organismo.

5 .- Resattar las caracteristicas naturales y tradicionales del producto.

6.- Realizar las transmisiones de mensajes no s6lo por unas, sing por varias
radiodifusoras distintas, para que todo tipo de pUblico tenga acceso a la informacidn
de estos mensajes.

7 - Incrementar la transmisidn de mensajes durante épocas de frio o lluvias
como una sugerencia a las amas de casa para la realizacién de un desayuno ¢ cena

con un producto que clasicamente se toma cafiente como el chocolate,
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I-., . a_' - //7 )
Se ha visto entonces, [a importancia de una buena seleccién de medios

publicitarios para una empresa cuyo producto es ‘d‘éiuiq' comyn. y.confiamos en gue

la apiicacién de las sugerencias en este trabajo comenidgi pet_’mitan'.a_!a.'

organizacion el incremento de sus ventas y logre ser asi una empresa competitiva

que pueda enfrentarse ampliamente y con seguridad a su futuro. S
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