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IllTRODUCCIOtl 

La importancia de este trabajo surge de la necesidad 

do enfrontar la situación actuo.l que vive nuestro pais con 

motivo de la apertura comercial y de buscar nuevas alternativas 

en cuanto a medios publicitarios se refiere, por lo que es 

de vital importancia que las agencias publicitarias en México 

y todo el peraono.1 que se encuentra ligado con la pub!lcidad, 

esté siempre actualizándose mediante una capacitación permanen

te en el funcionamiento de nueva tecnologia. 

El presente trabajo se divide en partea. En la 

primera so ofrece una explicaci6n de lo que ea la publicidad, 

su historia y los diferentes medios con los qua cuenta. Des

pués se exnmino.n tres factores importantes para la compra 

do un articulo, so hace referencia en primer lugar o.l precia, 

ya que de éste depende que el consumidor compre o no un articu

lo, lo cuo.l influye en el crecimiento de la empresa productora. 

En segundo lugar al producto por ser una parte fundamento.1 1 

ya que dependiendo de éste seré. el medio publicl tario que 

se emplearé.. El tercer factor es el consumidor por ser éste 

el receptor y el que dá, a fin de cuentas, forma a la publici

dad porque el objetivo de osta es el vender articulas o servi

cios para el bienestar del consumidor. Ente es .importante ya 



que taomando e~ cuenta las preferencias del consumidor ln cnm

pafta publicitaria será más efectiva. 

La segunda parte presenta un caso práctico, con el 

fin fin de establecer en la agencia Iconic 1 nuevos medios publi 

citarios p~ra aumentar asi su n6mero de clientes y mantenerse 

a la vanguardia de los medios publicitarios extranjeros, me

dian ta una capacitación y preparación de su personal para poder 

asi enfrentar y competir con los demás paises que se integren 

a la apertura comercial. 



1 .1. ANTECEDENTES 

CAPITULO 

PUBLICIDAD 

Se puede decir que la publicidad tiene su origen 

en e 1 pueblo que diÓ al mundo lo Torre de Babel, yo que se 

descubrió una tablilla de barro de Babilonia, que data aproxi

madamente del año 300 A.C. Otro dato sobre los oriffenes de 

la publicidad lo encontramos en los pregoneros, que se convir

tieron en el medio más común y eficaz de anuncios públicos 

en países europeos, como Inglaterra, y que permanecieron duran

te muchos siglas. 

Durante esta época, anterior a la imprenta, la publi

cidad utilizaba carteles que se colocaban, sobre las tiendas 

y almacenes, Son los primeros mensajes publicitarios, que 

se remontan a los principios de la historia del mundo. Estos 

primeros slmbolos fueron, en su mayoría, esculpidos en piedras 

y se situaban en las pilastras a los lados de las puertas 

de las tiendas. Años después, se utilizan carteles colocados 

sobre las banquetae, a las entradas de los tiendas y algunos 

de ellos eran colgados a lo ancho de las calles. 



El objeto de estos carteles era identificar el lugar 

donde se inatalnban loe comerciantes. Ln nomonclutura de las 

casas ora desconocida, por lo que estos carLelcc se tomaban 

como punto de referencia. 

En la actualidad,· este tipo de publicidad ha perdi

do importancia debido al desarrollo de los medl.os electró

nicos, de los procesos de impresión y el aumento de la lite

ratura, entre otros. 

Posteriormente, en el siglo XV, con la in;ención 

de la imprenta ( 1436) 1 la publicidad en medios impresos tuvo 

gran auge, sobre todo por el surgimiento de periódico3 1 re

vistan y libros. Estos medios llevaban mensaje e, entre los 

cuales podemos mencionar los de sirvientes buscando empleo, 

gente buscando sirvientes; además de vendedores a compr11do

res potenciales. 

Según Blanche B. Elliot, "El primer anuncio en la 

prensa inglesa apareció en 1622 11
1 en el cual se inoistía Y 



~ugeria l!i compra de diferentes productos, '1ediante le exal

tacl611 de suo cunlldades. 

De 1840 n 1900, on Estados Ucidos sureen importantes 

cambioa 1 que tuvieron una influencia vi•.al en el di::sarrollo 

de 111 publicidad. Es cuando surgan lus agencias publicita-

rius, formada::; por individuos especializados en la ·1~r.ta de 

espacios publicitarios. 

De 1900 a 1925, la publicidad se dirige a cu-

brir intensamente los mercados y territorios existentes, 

debido al aumento de la población y al crecimiento del 

mercado en todo el país. El número de agencias publi

citario.a se incrementó, de manera que para sobrevivir 

adoptaron funciones adicionales, tales como la selección 

de medio, la creación de copias o textos y análisis de 

mercado. Durante este periodo se desató una campaña en 

contra de la publicidad, que tenía exageraciones y tes

timonios falsos. 



Durante el periodo científico, quo aba!'cn de 1925 

a 1945, la utilización del método científico se desRrrolla 

con gran interés, al comprobar la eficiencia de ln publlcicind 

como instrumc .. to de venta; se presta mayor atcnci6n n la inves

tigación de mercados y al análisis de loa consumidores, aa1 

como alncomprobnci6n de reoultados obtenidos por la publicidad 

y medios publicltnrlos. 

Durante la Segunda Guerra Mundial. se recurrió n 

la publicidad. Era un esfuerzo creativo¡ las agencias, los 

anunciantes, loH medios, donaban espacios para el reclutamien

to de civiles en la Guerra. De igual manera, durante este 

periodo la publicidad fue reconocida como parte esencial 

del mundo de los negocios. 

En Méxi~o, el primer antecedente de la publicidad 

aparece en el perlado Precolonial, donde la comunicación se 

baeaba en indígenas que corrían largas distancias para informar 

al rey y al pueblo de loe diferentes acontecimientos. 

Siglos después, con la llegada de los españoles en 

1541, se imprime la primera hoja volantada con caracterl.sticas 

de reportaje, En 1666, se publica "La Gaza ta"¡ en 1667, "La 

Primera Gazeta• ¡ en 196J, 11 El Mercurio Volante"¡ en 1805, 

aparece el pr\mer .''Diario de México", que dende su primer 

n6mero publica anuncios y en 1610 aparece como Diario Oficial, 



"La Gaiata do M&xico". 

La primera campoña de publicidad que se desarrolló 

en México apareció en 1850. Durante este año, el diario "El 

Corredor del Comercio", establece la primera tarifa en anuncios 

publicitarios, pero no es, ::ir.e• hasta 1865, -;u~r.do surge :9. 
publicidad propiamente d!eha. El impulso de la publicidad 

a partir de 1920 se deLe principalmente al nc,oidento de la 

radio, al establecimiento de agencias de anuncios en 1922 

y a los experimentos en transmiolones de televisión, a pa.rtir 

de 1935. 

En la actualidad, la publicl,dad se ha vuelto interna

cional, lo que significa que, por ejemplo, las agencias esta

dounidenses cuenten con sucursales en el extranjero. La fun

ción de la publicidad a nivel internacional consiste en adaptar 

las técnicas de investigación crea ti va a los medios y a los 

problemas da un mercado desconocido en la publicidad interna

cional. La investigación es crucial, ya que las premisas tras

culturales pueden ser engañosas y pellgrcaaa, porque cada 

grupo social posee subculturas que influyen en la conducta 

de compra de los consumidores y tac,bién porque dependiendo 

del país son sus valorea. 

Joseph Plumer, director de investigación de Young 

& Rubicam recoml anda que la publicidad internacional estudie 
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los mercados extranjeros desde la perspeutiva de la audiencia; 

al dirigir investigaciones en diferenteipaíses distintos, puede 

verse que las opiniones y los estilos de vida vadan mucho, 

por lo que es necesario segmentar las audiencias extranjeras, 

como se hace en la investigaci6n publicitaria en Estados Uni

dos. 

Es obvio que para el año 2000 podrá surgir una agencia 

o grupo corporativo de publicidad internacional o multinacional 

capaz de proporcionar eervicios internacionales para loa clien

tes. Tacbién es evidente que la publicidad jugará un papel 

importante, en las naciones 111ás pequeñas. 

1.2. CONCEPTO Y DEFINICION 

La publicidad ea una do las áreas más importantes 

de le. empre ea. 

Según Franco Attanasio, "Publicidad ea toda forma 

remunerada. de preetaci6n o promoción, llevada a cabo general

mente por parte de terceras personas, de un producto o servi

cio por cuenta de un destinatario identificado; ejecutada 

con el fin de inducir a los compradores potenciales o aquellos 

que tienen influencia sobre las compras, a considerar favora

blemente el producto o servicio, o asumir una actitud poeitiva 
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con el mismo" ( 1). 

Philip Kotler, define a la publicidad como •Aquella 

actividad de obtener espacio editorial, en contra del espacio 

pagado, en todos los medios leídos, vistos u oídos por clientes 

de una compañía o probables clientes, can el propósito especí

fico de ayudar a alcanzar las metas de ventas" (2). 

La revista Advertising Age, entiende como publicidad 

"Una técnica de pe.rsuación de masas, que extiende y Ju plica 

la venta personal, sustituyéndola con ventaja¡ tiene las mismas 

funciones, capacidades y atributos del vendedor personal, 

pera menos eficacia en los casas particulares" (J). 

La ~ublicidad comprende todas las actividades mediante 

las cuales se dirigen al público mensajes visuales u orales, 

con el propósito de informarles e influir sobre él para que 

compre mercanctas o servicios, o se incline favorablemente 

hacia ciertas ideas, inetituciones o personas. 

Concepto de Publicidad 

"El concepto de la publicidad comprende un gran número 

(1) Attanasio Franca, "La Publicidad Hay•, pág. 17. 
(2) Kotter Philip, "Dirección de Mercadotecnia", pág. 642. 
(3) Revista "Advertising Age", Enero 15, 1963, pág. 60. 
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do actividades que tienden a ganar a otras personas ciertos 

fines; ea decir, es el empleo de ciertos medios, con los cuales 

una. o vuria.s personas que ofrecl3n algo, procuran pert:uadir 

a posibles compradores (mediante la utilización do técnicas 

creativas) para que se decidan a comprar mercancías o servi

cios ofrecidos• (4), 

La publicidad no es exclusiva de las empresas comer

ciales, también la utilizan instituciones de tipo cultural 

y estatal como los museos, instituciones deportivas, las que 

buscan fondos para algunas empresas, asociaciones de tipo 

social, etc. 

1.3. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD 

El objetivo de la publicidad es el estimular las 

ventas, ya sen do una manera inmediata o mediata. 

El fin real de la publicidad ea el efecto último 

creado, o sea, modificar las actividades y/o comportamiento 

de loe receptores del mensaje, procurando informar a loe consu

midores, modificar sus guetos y motivarlos a que prefieran 

loe productos de las empresas. 

(4) Ferrar Eulalia "La Publicidad" 1 pág. 132. 



9 

"Los objetivos especlficos de la publicidad son los 

r.iguientes: 

Remediar la disminución de la demanda primaria 

de 1 producto. 

Superar algún desprestigio. 

Ayudar a la fuerin de venta. 

Llagar a la genlc inaccesible para los vendedores, 

Combatir a la competenda. 

Dar n conocer. los nuevos usos de un producto. 

Desarrollar la nueva imagen de un producto. 

Desarrollar la nueva imagen de una empresa. 

Mejorar las relaciones de los detallistas. 

Entrar en un nuevo mercado o atraerlo. 

Aumentar las ventas. 

Contrarrcotar prejuicios o sustituirlos. 

Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar 

su reputaci6n 11 (5). 

1.4. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD 

Es crear un acercamiento entre el productor y el 

consumidor y servir como medio informativo para que el consumi-

( 5) Fischer Laura 1 "Mercadotecnia• 1 pág. 317. 
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dor se dA cuenta de la existencia de un producto o servicio, 

así como los fines para loo que sirven sus precios. 

La publicidad modifica los gustos del consumidor 

y les presenta motivos para que cambien sus prefcrcnciuo huela 

los productos de la compaftía, asi pues, la importancia funda

mental de la publicidad es el persuadir al consumidor, enten

diéndose como persua.ción el hacer que el consumidor crea en 

los beneficios del producto anunciado, con el consiguiente 

aumento de las ventas y tlo.r a conocer a loe consumidores los 

diferentes productos o servicios existentes y los beneficios 

que Aatos proporcionan. 

1,5. AGENCIAS PUBLICITARIAS 

"La agencia de publicidad ee una organizaci6n indepen

diente, integrada por personal creativo y de negocios que 

desarrolla, prepara y coloca la publicidad en los medios anun

ciadore e (Televisi6n, Radio, Revistas, etc.), en nombre de 

empresas vendedoras que buscan clientes para sus bienes y 

servicios• (ó). 

La organizaci6n de la agencia está estructurada en 

(6) Ceben Dorothy, "Publicidad Comercial", pág. 321. 
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función de sus proporciones o factores como: número de anun

ciantes, número de marcas anunciadas y, en sí, el tipo de publi

cidad que se maneje, además del número do personas y forma 

propia de ejercer una administración; una agencia pequeña 

puede com:itnr dP. tres o cuatro especialistas que respondan 

ante el presidente de la misma, el cual, n su vez, es responsa

ble ante todas sus compañías clientes. 

Existen dos grandes formas especiales de organización 

de agencias: 

a) AGENCIAS DE GRUPOS.- Esta forma de organización 

es por grandes firmas, donde opera un número determinado de 

grupos de trabajo creativo para uno o más clientes; es decir, 

en la agencia de grupos uno se ocupa del contacto, planeamiento 

y trabajo creativo para uno o más clientes o productos, y 

otro.a grupos atienden de la misma manera a otros clientes. 

b) DEPARTAMENTALIZACION DE LA AGENCIA.- Conocida 

también como organización concéntrica, y donde cada departa

mento tiene funciones específicas y de manera conjunta sirven 

al mismo o a varios clientes o productos. 

La tipología legal de una agencia publicitaria es 

la siguiente: 



Agencias de Publicidad de Servicios Públicos 

Agencias de Publicidad General 

Agencias de Publicidad de Distribución de Medios 

Agencias de Publicidai Exclusivas 

1,5,1, Funcionamiento de las Agencias de Publicidad 

12 

Lo que realizan las agencias de publicidad se clasifi

ca en 5 g"andes categoriaa: 

1) Investigación 

2) Medica de comunicación 

3) Ejecutivo de cuenta 

4) Producción 

5) Creatividad 

1) La rama de la investigación se encarga de recopi

lar información sobre las campañas publicitarias de los clien

tes, realiza encuestas entre los consumidores y coordina la 

evaluación de la eficiencia de la publicidad, 

2) Los medios de comunicación que se emplean dependen 

del tipo de producto que se vaya a promocionar, asi como los 

costos y la comparación de las diversas caracteristicas de 

los distintos auditorios. 
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J) El departamento creativo sugiere métodos nuevos 

para la publicidad y ea responsable de dieeñar los anuncioe 

empleados, 

4) El deplil' Lui:.01. Lo de produce:~" cvvrJ::.:. :vó anur.

cios comerciales filmliUu$ 1 también produce los anuncios. 

5) El Ejecutivo de Cuenta sfrve de enlace entre 

la agencia y los clientes anunciantes. Este ejecutivo mantiene 

abiertas las lineas de comunicación entre el patrocinador 

y la agencia y además coordina la investigación, redacción 

del texto, producción, y las actividades de los medios dentro 

de la agencia. Todas estae actividades que dese.rrollan son 

aprobadas por el cliente bajo la asesoría d~l Ejecutivo de 

Cuenta. 

Entre las principales agencias publicitarias en nues

tro pais en este momento se encuentran• 

Carpo.ración Interpublic, Mexicana, S. A, de c. V. 

J, Walter Thompson de México, S.A. de C.V. 

Leo Burnett, S.A. de C.V. 

Scali Moccnbe 1 Sloves de México, S.A. 

Panamel'icana Olivy & Mather, S.A. de C.V. 

Noble DM & 8 1 S.A. de C, V. 

Young & Rubicnm, S.A. de c.v. 



Publicidad Agusto Elias S.A. 

Iconic 1 S.A. de C.V. 

11, 

La investigación de campo para el desarrollo de esta 

t.e"ls se realizará en la Agencia Publicitaria ICONIC, !}./\. 

de c.v. 

1 .6. MEDIOS PUBLICITARIOS 

1.6.1, Televisión 

La televisión ea el medio masivo de más rápido desa

rrollo pues llega prácticamente a todos loa hogares. 

La televisión se caracteriza en que sus anuncios 

tienen mayor impacto, porque estimulan tanto a la vista como 

al oido y loa anunciantes pueden mostrar au producto en movi

mianto¡ es decir su uso. ta televisión permite enseñar el 

mensaje del anuncian ta en la forma más espectacular posible 1 

combinando imagen, sonido, movimiento y color, y en determinado 

momento ae puede mostrar la historia del producto en forma 

dramática. 

La importancia de este medio es que debido a que 

la gran mayoria de las familias mexicanas posee cuando menea 

un televisor, el producto llega a todos loa niveles sociales, 
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lo que permite que el producto se dé conocer de manera rápida, 

especialmente si se trata de un producto nuevo o una caracte

ríotica novedosa e importante de un producto. 

Los ccgmcntos del mercado, idc~tifi:~t~c: ~:r e: 

tipo de programación y horario del día incluyen: 

De día, va dirigido principalmente a niños en 

edad preescolar y amas de casa. 

En la tarde va dirigido también a niños en edad 

escolar y amas de casa. 

Los sábados en la mañana a niños. 

Tardes de fin de semana va dlrigido a jóvenes 

y hombres adultos. 

Las estaciones televisivas existentes en nuestro 

país a nivel nacional son: Televisa, S.A., el Instituto Mexica

no de Televisión, El canal del Instituto Politécnico Nacional, 

Multivisión, Cablevisión. 

• Televisa.- es una de las organizaciones más impor

tantes en materia de publicidad, representa al sector privado, 

opera los canales 2, 4, 5, y 9. 
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El canal 2 durante la mañana con horario de 7:00 a.m. 

a 15:00 p.m. va dirigido prlncipulmente a amas de casa, con 

programa a de noticias, y reportajes. A partir de las 15: 00 

p.m. y hasta las 21 :00 horas va dirigido a amas de casa y 

jóvrn"n rl(! 15 nños en adelante (eon programas de l.c.:lenuvulu~;). 

El canal 4 lo podemos dividir en tres bloques, el 

primero con horario de 7:00 a.m. a 16:00 p.m. que va dirigido 

a adultos ya que durante este horario se transmiten noticias: 

el segundo bloque empieza a las 16:00 horas y termina a las 

20:00 p.m., va dirigido a niños y adolescentes con programas 

do aventuras y acción principalmente; y el tercer bloque de 

las 20:00 a la 6:00 a.m. cuyo público es adulto con programas 

de acción y auaponoo, asi como el noticiero ECO. 

El canal 5 es el canal de los niños y jóvenes, donde 

se transmiten a partir de laa 7:00 y hasta las 20:00 p.m. cari

caturas, a partir de las 20:00 p.m. hasta las 23:00 p.m. pro

gramas de aventuras y acción, que son dirigidos a jóvenes y 

adul toa. 

El canal 9 va dirigido a adultos principalmente, 

de las 14:00 p.m. a 17 P.M. transmite telenovelas, por lo 

que va dirigido a amas de caen: a partir de las 18:00 horas 

y hasta las 23: 00 horas tranami te programas cómicos, diferen

tes reportajes, asi como noticias, por lo que va dirigido 
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a jóvenes y adultos; a partir de las 23:00 p.m. se transmiten 

diferentes tipos de programas especiales, películas y te

leoportunidades (que sirve para dar a conocer al consumidor 

productos), dirigido a los ndultoo en general. 

Instituto Mexicano de Televisión.- Al monento 

de realizarse el presente trabajo, sufre cambios importantes, 

porque deja de pertenecer al ~ector público. Hasta este momen

to no se ha realizado la licitación y por lo tanto todavía 

no se sabe quién lo comprará; tiene los canales 7, 1 J, y 22 

y abarca programas culturales, recreativos, noticias, deportes, 

musicales y películas, por lo que su audiencia es de jóvenes 

y adultos principalmente. 

Multivisión.- Es una empresa de reciente creación, 

de la iniciativa privada y que día a día tiene mayor tcleaudi

torio. Sus anuncios serán con el tiempo, los de mayor 

penetración, sobre todo entre los Jóvenes, ya que debido a 

su preparación van teniendo la necesidad de ver programas 

en otros idiomas. Multiviaión actualmente cuenta con una esta

eión de radio, lo que nos dice que el mercado de esta cadena 

va en aumento, siendo un medio apropiado para anunciar artl.

eulos a la clase media joven adulta, así como a la clase al ta 

ya que sólo dicho núcleo cuenta con este tipo de servicios. 
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Cablevisi6n.- Es parta del consorcio Toluvlno 

y los a.nuncios tienen mayor impacto entre la clase mAdia. altn 

y alta, por lo que podr4 escogerse este medio para publicitar 

determinados artículos que tengan recepción entre las clanes 

nrrihn r1tnrinA. 

La Televisión Regional.- Juega un papal importan

te cuando se trate de introducir determinados artículos o 

productos, en un estado en particular. Su conveniencia es 

que loa anuncios son muchas veces más baratos que si se promo

cionara a nivel nacional, por los canales de la cadena Televi

sa o Imevisión 1 partiendo el anuncio de la ciudad de México. 

Este tipo de promoci6n deberá hace1·se directamente con los 

emporios televisivos del interior de la República o bien, 

por la televisión oficial del estado donde se quiera promover 

ol producto. 

El costo de la publicidad en las diferentes cadenas 

de televisión depende de los siguiente: 

1.- Tipo de anuncio 

2.- Duración o medición de 20, 30, 40 1 y 60 segundos 

o más. 

3.- La colocación 

4·- Clase de horario. En el nocturno se cotiza según 

el programa donde se transmite el anuncio. 
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En este tipo de medio es posible hacer programas 

o eventos especlnl~s, aclarando al televidente que el programa 

os por cortesia y erucia• al esfuerzo del anunciante. 

El valumen rublicitario de la televisi6n au~ent6 

en un periodo relativamente breve, hasta el punto de convertir 

a este elemento en el principal medio de difusión. Actualmente, 

representa para el anunciador una gran cantidad de beneficios, 

que la convierten en un vehiculo deseable para transmitir 

mensajes anunciadores. 

1.- La televisi6n ofrece al anunciador la oportunidad 

de llegar a numeroso público con un mensaje. Hay aparatos 

de televisi6n en mis del 95% de las viviendas y el anunciante 

tiene la posibilidad de llegar al mismo tiempo a un inmenso 

auditorio por las cadenas de televisi6n. 

2.- En la televisi6n caben talentos creativos de 

toda índole. Sus mensajes pueden entrar por la vista, por 

el oido 1 a base de movimiento, color, demostraci6n, etc. 

J.- El mensaje anunciador aparece aiolado en la 

pantalla de televisi6n. 
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En el momento en que se transmite un comercial no 

hay otras comunicaciones competitivas, ni siquiera textos 

editoriales que puedan distraer la atención del espectador, 

más aún, no hay más limitaciones para el tamaño del anuncio 

que las qua representa la pantalla. 

4,- A diferencia de periódicos y revistas, la tele

visión puede ser observada por un grupo de personas al mismo 

tiempo, 

5, - Puede lograrse selectividad en el público de 

televiei6n de muchas maneras, dependiendo del día de la semana, 

la hora del día, el programa de programación, etc. 

LIMITACIO!lES DE LA TELEVISION COMO MEDIO PUBLICITARIO 

También existen diversos factoree que limitan la 

excelencia de la televisión como medio anunciador: 

1.- El inconveniente principal ea su costo, La tele

visión es cara y requiera un desembolso inicial considerable. 

2.- Lo mismo que loa demás medios electrónicos, 

loe mensajes televisados son fugaces y breves. 
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3. Las capacidades creativas de la televisión 

han inducido a los anunc'antes a diseñar comerciales. 

Algunos de ollas han logrado atraerse tan intensamente 

la atención del público a los aspectos creativos del 

anuncio, que después recuerda lo interesante del comercial, 

pero se lea ha olvidado el mensaje del anunciador. 

4.- El volumen del público de la televisión no puede 

ser comprobado ni garantizado¡ es difícil de calcular y está 

sometida a errores de medición. 

1.6.2. La Radio 

La radio llega prácticamente a todos los habitantes 

de Já Repúbllcn La mayor parte de las comunidades tienen una o 

varias estaciones locales que adecuán su programación a tipos 

específicos de grupos de público. 

La radio se encuentra principalmente dirigida a 

los adolescentes, jóvenes y adultos, ya que estos son loa 

que la escuchan en su automóvil cuando van al trabajo o durante 

las laborea del hogar, aquí se refiero a las amas de casa, 

A Últimas fechas han proliferado los noticieros radiofónicos, 

Se caracteriza este medio porque se establece una 

comunicación íntima con la voz de la radio y la persona oyente, 
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usa variedad de efecLoe de sonido. Los anuncios por lo general 

no pueden contener mucha información porque la gente o el 

auditorio aólo pone 11tonc:ión en forma casual. Por es1.u raz()n, 

la Cámara Nacional de la Publicidad se ha avocado a hacer 

más diná.micoR loe anuncios en la radio, logrnullo un repunte. 

El tipo de programación radiofónica es de acuardo 

al tipo específico de gustos. Así escuchamos m6sica rom¡ntica, 

juvenil 1 rancheras, noticieros 1 rock, deportas, entretenimien

to (melogramas y p1·ogramas infantiles), etc. 

Existen 648 radiodifusoras comerciales, de las cual e a 

544 son A.M. (amplitud modulada) y 104 de l'.M. (frecuencia 

modulada). 

En México las estaciones de radio se dividen en dos, 

Donde el 90% son estaciones completas, cuya programación inclu

ye diversos tipos de música, piezas dramatizadas, concursos 

c6micos 1 de entrevistas, culturales, infantiles, y el 10% 

restante son radiodHusoras disqueras, cuya programación, 

en su. mayor parte, esté. hecha con las cintas magnetofónicas 

o discos; también incluye pequeños noticieros y comentarios 

de poca duración. 

El costo de la publicidad en la radio varia de acuerdo 

a la estación; esto ea, de acuerdo a sus potencias, ya que 
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pueden ser locales 1 estatalea y nacionales; así como el hora

rio en que se va difundir. Existen 3 clases de horario: 

Clase A: comprende de lun~s a viernes, entre las 

7 y las 10 de la mañana, y de 4 a 7 de la tarde. 

Clase B: Puede comprender de lunes a viernes, 

entre 6 y 7 de la mañnnn o de 10 de la mañana a 4 de la tarde, 

así como los sábados y domingos de 6 de la mañana a 7 de la 

tarde, 

Clase C: Cubre todo el tiempo restante. 

Por lo general los anuncios son de 5 1 10, 20, 30, 

40 ó 50 segundos. Las cadenas de estaciones de radio tienen 

una modalidad; el anunciante compra tiempo par3 que un anuncio 

se difunda en un gran número de rndiodifusoras (Compra -

Paquete), hay descuento por volumen y por frecuencia. Entre 

éstos: Núcleo Radio Mil, Radio Red, Grupo Acir, etc. 

VE!ITAJAS DE LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO 

1, - La radio brinda más oportunidades que ningún 

otro medio de difusión para un manejo inmediato. Durante la 

mayor parte del día gran cantidad de gente a la que le intere

sa una noticia o un programa recurre a la radio como fuente 



de comunic~cióri iriatantánea. 

2,- La radio representa para el anunciador flexibi

lidad. en cuanto a selectividad geográfica y públicos especia

les. 

J.- La radio, en comparaci6n con la teluvini6n, as 

relativamente barata. 

4.- Es un medio adaptable, es decir, pueden introdu

cirse cambios rápidos sin grnn dificultad en los progrumus, 

comerciales, texto de los anuncios y hasta hora do tiempo. 

La publicidad puede adaptarse a las necesidades e intereses 

locales, y hasta la nacional puede r·vertirse do ambiente 

local. 

5. - Los adultos emplean más tiempo en escuchar la 

radio que ningún otro medio de difusión, ya que cuentan con 

uno en el automóvil. 

6. - Cada día es más benéfico para los comerciantes 

al por menor que utilizan este medio, para anunciar aconteci

mientos especiales, departamentos y noticias comerciales. 

Loe anunciadores regionales tienen en la radio un medio útil 

para llegar a sus mercados especiales. 
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LIMITACIONES DE LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO 

1. - La radio ya no goza del prestigio que tuviera 

en otro tiempo, ni es probable que lo recupere, debido al 

desarrollo de tAcnicas emisoras m&s sofisticadas. 

2, - Por ln radio se transmiten Únicamente mensajes 

auditivaa, lo cual limita su capacidad comunicadora. 

J. - Generalmente se hace otra cosa mientras se escu

cha la radio. Esto significa que el radioescucha divide su 

atención entre el medio y alguna otra actividad. 

4.- Los mensajes que se transmiten por la radio 

son de índole fugaz y transitoria. 

1.6.J. Periódicos 

Los periódicos se pueden clasificar como de edición 

diaria, semanal o quincenal, con distribución local, nacional 

e internacional (ejem, New York Times). Los periódicos están 

dirigidos a la población en general, aunque son consumidos 

más por gente adulta y por compañías. 

El cost.o de sus anuncios tienen que ver con el espa

cio que compran sus anunciantes, pudiendo ser éste de . 1/4 
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de página 1 1 /2 página 1 1 página o por línea ágn ta (número 

de lineao escritas en un párrafo dentro de un reportaje o 

noticia) y de acuerdo con la sección en la que vaya a aparecer: 

primera sección, financiera, sociales, etc. El tamaño de los 

periódicos varía, pero generalmente fluctúa entre 5 y 8 colum-

nas. 

Loe anuncios de los periódicos pueden clasificarse 

en& 

Publicidad de menudeo. La sección de anuncios 

de menudeo generalmente está destinada a las tiendas y estable

cimientos locales de servicio. Estos anuncios requieran una 

preparación más amplia, como el planeamiento de capañas anun

ciadoras, la elaboración creativa del anuncio y el desarrollo 

de esfuerzos promocionales periódicos (ejem. Bancos, tiendas 

de autoservicio, etc). 

- Publicidad clasificada. Estos pueden ser profesio

nales o provisiooales, según sea su procedencia. Generalmente 

son anuncios de 11demanda 11
1 ordenados por materia para comodi

dad del lector, no suelen llevar encabezados ni ilustraciones, 

y el tamaño do los tipos suele ser igual en todo el texto 

de anuncio. 
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Publicidad general o Nacional. Comprende los anun

cios de fabricantes y productores, y requiere grandes presu

puestos y selecci6n cuidadosa de los medios. 

VENTAJAS DEL PERIODICO COMO MEDIO PUBLICITARIO 

1.- Sus anuncios gozan de una alta credibilidad, 

porque aparecen en un contexto noticioso. 

2.- El periódico es una fuente vital de comunica-

ción. 

3.- Los periódicos se compran para ser leídos, y 

aunque no siempre sus lecturas son amenas, el conoumldor suele 

dedicar muchos momentos libres a lo largo del día a la lectura 

de éete. 

4.- Los periódicos suelen tener un alto grado de 

flexibilidad geográfica. El anunciador puede publicar sus 

mensajes de ventas en los mercados que le representan mayores 

beneficios. La existencia de periódicos en las distintas partes 

del país permite al anunciador abrir nuevos mercados, uno 

tras otro o simultáneamente, según las circunstancia. 

5. - El carácter diario de los periódicos representa 

muchas ventajas. Permite al anunciante vincular de una u otra 
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manera su publicidad a loa nconteclmjantos corrientes. 

6.- Loa periódicos representan flexibilidad parn 

todos los presupuestos publicitarios. 

7.- La frecuencia con que se publican los periódicos 

ofrece las ventajas nnturgles de la repetición de anuncios 

y la concentración de impresiones en un periódo breve de tiem

po. 

DESVENTAJAS DEL PERIODICO COMO MEDIO PUBLICITARIO 

1.- Aunque los periódicos permiten selectividad 

geográfica, no existe tal selectividad para loa grupos so

cioeconómicos. 

2.- La vida de un periódico as breve, aquí se refiere 

a cada uno de sus ejemplares o números. 

3.- La colocación del anuncio puede reducir su proba

bilidad de· ser leído, 

4.- Muchos anuncios son pasados por alto debido 

a que no se encuentran en la sección correcta o no tienen 

el tamaño adecuado. 
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1.6,4. Revistas 

En nuestro pa!s existe un gran número do revistas 

que van dirigidas en general a las amas de casa, profesionis

tas, jóvenes y comics para los niños. Hay 153 revistas espe

cializadas, ~a sea en deportes, cientlficas, etc. 

Dorothy Cohen clasifica a las revistas de la siguien

te manera: 

"Revistas de Consumo.- Esta puede dividirse a su 

vez en: 

a) GENERALES: Cuyo contenido editorial estudia temas 

que pudieran interesar a todo el mundo. 

b) ESPECIALES: Están destinadas ' sectores particula

res del público, como consumidores interesados en el arte 1 

mecánica, ciencia, computación, etc. 

Publicaciones de Negocios. - Son las que tratan de 

asuntos de gerencia, producción, ventas,. operaciones industria

les o de negocios o ciertas ocupaciones, profesionales 

industriales especificas 1 su publicación ayuda a las personas 

en el campo al que se refiera (Mundo Empresarial)" (7) 

(7) Ibidem, pág. 542 y 544. 
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Las revistas no suelen cargar una tarifa especial 

por colocar el anuncio en lugar determinado de sus plÍgl.nas, 

siempre que no se trate de las cubiertas (portada y contrapor

tada). Las ventajas de una página sobre otra se relaciona 

más bien con la experiencia y normas prácticas de la empresa 

anunciadora. 

VENTAJAS DE LAS REVISTAS COMO MEDIO PUBLICITARIO 

1.- Selectividad de la audiencia. Las revistas exito

sas son aquellas que identifican y alcanzan un mayor segmento 

de audiencia do interés para los anunciantes. 

2. - Mayor alcance entre segmentos de la audiencia. 

Las revistas selectivas pueden ser un medio excelente para 

aumentar el alcance de ciertos grupos; por ejemplo, Antro 

usuarios ligaros de la televisión (Taleguia). 

3.- Larga Vida. Las revistas constituye.n el medio 

más permanente de todos los medios· de comunicación masiva. 

Algunas revistas se conservan durante meses y los anuncios 

se ven cierto número de veces. 

4,- Disponibilidad de ediciones demográficas y geo

gráficas. La mayoría de las grandes revistas permiten qua 

los anunciantes compren una circulación parcial. Por lo tanto, 
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el anunciante gana c:l prestigio de una p1JblicaciÓn r1a.cianal 

y la uclectividnd de las revistas m¿e pe1u~fias. 

5.- Credibilidad. La mayoría de las revistas ofrecen 

a los anunciantes un ambiente extremadamente creible para 

su publicidad. 

DESVENTAJAS DE LA REVISTA COMO MEDIO DE PUBLICIDAD 

Las revistas tienen la desventaja de que generalmente 

pasan mucho tiempo entre la petición de anuncios y su llegada 

al lector. Algunas revistas requieren hasta de tmanticipación 

de dos meses como tope mínimo para solicitar loe anuncios. 

1.6.5. Cine 

El cine y la televisión son medios muy similares. 

sólo difieren en el tamaño de la pantalla. Este medio va diri

gido a toda la población en general; según sea la película 

en pantalla será el público. As.!., por ejemplo, si la película 

es "La Sireni ta 11
1 su auditorio será infantil. En este medio 

existe una caracterietica importante: debido al ambiente que 

rodea al espectador, existe un ma:ror grado de atención. Se 

dice que es en este medio donde más publicidad subliminal 

hay, ya que el público no aprovecha los anuncios que hay para 

hacer otras cosas, es decir no hay pérdida de atención. 
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Las ventajas de este tipo de publicidad son que cuen

tan con un público cautivo, 

1.6.6. Publicidad de Tránsito 

La publicidad de tré.nsi to es conocida también como 

publicidad m6vil y esta puede ser de dos tipos: 

1) PUBLICIDAD EXTERIOR DE TRANSITO. Son anuncios 

que van colocados en las partes laterales, delantera y trasera 

de los vehículos, y en las paredes de las estaciones o plata

formas para pasajeros. El texto puede ir litograbado 6 impreso 

por serigrafl.a en papel que se pega a las superficies duna 

o también puede imprimirse eerigráficamente en éstas. Loe 

pastare se cambian todos los meses. 

2) PUBLICIDAD INTERIOR DE TRANSITO. Laura Fisher 

la denomina publicidad interior ya, que dice 11 Eo el conjunto 

de anuncios colocados en lugares cerrados, en donde el público 

permanece o se d&tiene brevemente" (~). 

La mayoría de estos anuncios van en las paredes inte

riores do los autobuses y demás transportes públicos. Los 

(6) Fisher Laura, "Mercadotecnia", pág. 342. 
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tamaños m~s comunes para estos anuncios son de .27 m por .?O m. 

Hay otro material promociona! de tránsito. Consiste 

en folletos para "llevarse", colocados en el interior de los 

vehlculos de transporte p6blico y autobuses comerciales, utili

zados para exposición de productos (este tipo es más usual 

en Estados Unidoo). 

La publicidad móvil o de tránsito se venden de manera 

parecida a los anuncios al aire libre. Los interiores se com

pran a base del espacio que ocupan. Los anuncios exteriores 

se venden por unidades. 

Las tarifas suelen cargarse por meses, y se hacen 

descuentos en los contratos de 3 1 6, y 12 meses. Las cartuli

nas o posters de los anuncios corren por cuenta del anuncian

te, 

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD DE TRANSITO COMO MEDIO PUBLICITARIO 

La publicidad de tránsito representa grandes ventajas 

para el anunciante: 

1.- Es un medio barato. Los costos de la publicidad 

móvil son inferiores a los anuncios exteriores, debido a que 

los medios móviles se pagan en base de tarifas, en tanto que 
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loa medios de publicidad exterior requieren una enorme inver

sión de capital en equipo. 

2.- La publicidad móvil llega a grandes masas ya 

que muchos individuos viajan en este tipo de transporte. 

3.- La publicidad móvil se expone a un p6blieo "cau

tivo", El promedio de duración de un viaje 11 de trabajo" es 

de 22 minutos aeg6n cálculos, lo quo significa que el indivi

duo se ve obligado a leer el mensaje más de una vez. 

4.- La publicidad móvil tiene indudable flexibilidad 

geográfica. 

LIMITACIONES DE LA PUBLICIDAD DE TRANSITO COMO MEDIO PUBLICITA

RIO 

1,- Loe anuncios do tránsito no llegan a sectores 

importantes de la población. 

2,- Sus efectos son a largo plazo. 

1.6.7. Publicidad Exterior 

Este tipo de anuncios publicitarios se caracterizan 

porque están fijos en la vía p6blica. Este tipo de publicidad 



35 

va dirigido e. la rente en movimiento, ya que 1.:l 1:1nuncio no 

circula entre pú~jlico 1 sino ést~~ en torno al med1--J 1 generalmen

te se trata de pnneles 1 de carteles, l(.,n cuales son propiedad 

dP compafi!as de publicid~d extorna y se lns rent~ a anunciantes 

du1·1tnte un periodo de ticm¡Jo específica. Estos d~btfi de atra8r 

la atenciÓll de los espectadores y comunicar sJ mensA.je con 

rapidez, pues se ha calculado que un nutom6vil que corra cerca 

de 100 km. por hora sólo deja a sus ocupantes tres segundos 

para leer y captar el mensaje; por lo que debe cubrir las 

características siguientes: 

Ser gráfica. Es decir hacer llegar el mensaje 

en el corto periodo de tiempo que le lleva a la persona el 

pasar por donde se encuentra éste. 

Ser impactante. Este punto se refiere a que su 

color, luz o movimiento frente al paisaje destaque al igual 

que frente al resto de los anuncias. 

Los tipos de paneles de carteles son los siguientes: 

1, - Carteleras Standar, colocadas sobre estructuras 

metálicas, en edificios y azoteas; pueden ser pintadas o impre

sas e iluminadas en la noche. 
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2.- Cartelera Espectacular, es parecida a la anterior 

pero difiere en cuanto a costo, ya· que una vez instaladas 

hay que pagar una cuota mensual a la empresa productora por 

concepto de alquiler y mantenimiento. 

3. - Pantallas de Celdas Fotoeléctricas. En e atan 

pantallas aparecen noticias de interés social, información 

y funciona 6 horas, 

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR COMO MEDIO PUBLICITARIO 

1.- Colocándose iluminaciones adecuadas, los anuncios 

exteriores pueden operar las 24 hrs. del día y los J65 días 

del año, 

2.- Es un medio bastante barato. 

J. - Los modios anunciadores al aire libre permiten 

a la empresa colocar el mensaje lo más cerca posible del punto 

de compra. 

4. - Este medio ofrece alguna flexibilidad. Puede 

ser utilizado por anunciantes nacionales y, sin embargo tomar 

posiciones en ciertas áreas geográficas, que permitan al anun

ciante concentrar su mensaje en determinados mercados locales. 



5.- Gracias a 111.s nuevas técnicas e innovaciones, 

la publicidad ext1;rior ha llegado a ser un medio audaz, lleno 

de colorido y llamativo, 

LIMITACIONES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR COMO MEDIO PUBLICITARIO 

1.- Hasta cierto punto la publicidad al aire libre 

está limitada a los mercados de masas. A pesar do su selecti

vidad ge9gr1Ífica, su público puede estar integrado por todos 

los grupos y clases. 

2.- El mensaje transmitido por la publicidad exterior 

tiene que ssr breve y sencillo. 

J,- La publicidad exterior rara vez atrae la atenci6n 

total del observador, como la atraen otros medios. Sus mensa

jes son leidos mientras el conductor del vehiculo está en 

marcha, o mientras que el consumidor va de un lado a otro, 

circunstancias que no contribuyen a concentrarse en la comuni

cación. 

1.6.B. Publicidad Directa 

La publicidad directa o conocida también como correo 

directo emplea muchas formas: tarjetas, catálogos, calendarios, 

boletines, circulares, paquetes, muestrarios, etc. La más 
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usual son los folletos. 

Este tipo de publicidad va dirigido a lao personas 

mayores y es importante porque va especificamonte al segmento 
del mercado que nos interesa. Tiene la ventaja que se establece 

una comunicación directa con el cliente·· consumidor, debido 
a que dentro del folleto viene a quien dirigirse, sin tener 
que tratar oon intermdidarioe, con ella sabemos ospecificamonte 

dónde encontramos el articulo promocionado¡ do igual forma 

se caracteriza porque los folletos se conservan mayor tiempo, 
"por si se llegasen a requerir". 

Por eso ea aconsejable que los folletos enviados sean 

preoentadoe a color, para llamar la atención, además de conte~

ner informaciQn útil y atractiva, 

En loe Estados Unidos este medio es muy usado y ha 

tenido buena aceptación entre los consumidores, El correo en 

esto pais puede ser de tres formas: 

A) CORREO DIRECTO,- Consiste en que en forma indivi

dual un anunciante manda al consumidor por medio de los dife

rentes métodos existentes (Cartas, Folletos, Postales, Etc). 

y mediante una previa selección de éstos, toda aquella informa
ción acerca de su articulo como precio 1 lugar donde se vende, 
y eua caraoteriaticas. 

B) CORREO COMPARTIDO,- Consiste en que diversos anun
ciantes participan en loe envioe 1 estos ee empacan y se envian 
por oorreo a hogares previamente seleccionados. En este tipo 
de correo loe anunoiantee comparten oostoe por lo que resulta 

bastante barato, 
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C) PAQUETE DE TARJETAS, Eote paquete se env in a través 

del correo y cansist(1 en una bolsa do plástico quo contiene 

un paquete do tarjetas BU~ l ta.¡,, cada una de ellas con un m~nsa-

je publicitario y una sección pB.ra ser llenada y cantes tada., • 

1.6,9, Otros 

En otros países son utilizados otros medios para 

mandar a los consumidores su publicidad, estos medios se 

mencionaré a continuación: 

1,6.9.1.- INSERCIONES SUELTAS O POR ENCARTE.- Este 

medio empezó a surgir alrededor de 1986 y actualmente en los 

Estados Unidos brotan de los periódicos del domingo como una 

cascada de hojas otoñales. Este medio repreaenta la oportuni

dad de emplear una impresión de calidad. y color y de mostrar 

todo un catálogo de las mercancías en oferta. 

También se pueden emplear inserciones sueltas patroci

nadas por varias anunciantes al mismo tiempo, con cupones 

de descuento que son recortados y entregados en la tienda 

donde se compra el articulo, Este medio es el más barato hasta 

el mamen to, 

1.6,9.2.- VIDEOCASETE. - Los videocasetes son un 

medio publicl. tario que nos permiten llegar de forma directa 
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al consumidor, ea dice que eate medio ee el sueño de todos 

los anunciantes ya que ofrece todo el poder hipnótico de las 

comunicaciones visuales por televisión, pero ein padecer lae 

limitaciones de tiempo que da la televisión. 

En loe Estados Unidoe hay anunciantes que lo están 

utilizando con mucho éxito, inclusive hay una corporación 

llamada Videologe Marketing Corporation, que funciona como 

un video olub, Eeta corporación coneta de oubecriptores que 

pagan 12.95 dólares y reciben una serie de cintas que muestran, 

explican y ofrece los productos del catálogo en forma creativa. 

Se dice qua este ea el medio publicitario del siglo XXI. 

Dicho medio lo ocupa Air Franca de la siguiente mane

ra: ofrece a través de un videocasete, paquetes de viajes 

a París y a la Riviera, se le pide a los clientes que van 

a eolicito.r información su número de tarjeta de crédito, se 

lee entrega el video y el el cliente lo devuelve antes de 

·14 diae no paga nada, pero si decide conservarlo automáticamen

te ea les carga a su tarjeta 29.25 dólares (de esta manera 

la linea aérea no pierde dinero) (9). 

1.6.9,3,_ DISCOS SUAVES PARA COMPUTADORAS CASERAS.

Este nuevo canal de comunioaoión resulta prometedor como medio 

(9) Stan Rapp, "Maxi Marketing", pág. 74. 



41 

publicitario para el fu~uro, ya que uno de cada seis hogares 

en Estados Unidvs posee una computadora personal. 

Este medio consiste en mandar a través del discr 

un mensaje al consumidor del articulo a ofrecer mediante " 

texto sencillo y claro, algunos productores en el mismo disco 

envían un juego de video para la diversión del consumid• , 

tal fue El caso de Chovrolet. 

1.6.9.4.- PANTALLAS PORCHET.- Consiste en pantallas 

en donde ae proyectan cierto número de anuncios 1 cada uno 

se transmite en la pantalla durante un cierto tiempo¡ dichas 

pantallas cuan tan con la ventaja de que no hay algún otro 

tipo de programas,, como en la televisión, que distraigan al 

auditorio, pero con la desventaja que su mensaje tiene que 

ser breve y sencillo en el caao de que se coloquen en las 

vías públicas, ya que estas pantallas pueden colocarse en 

lugares estratégicos en exteriores así como en interiores. 

1.6.9.5.- HOJAS MOVILES.- Estas son usadas en Estados 

Unidos y consisten en unos rectángulos que son colocados en 

estadios y que van rotando cada determinado tiempo, los anun

cios son posters que se pegan en dichos . rectángulos, sólo se 

pueden colocar dos anuncios generalmente por hoja. 



1,6,9,6,- COLGANTES EN MANIJAS DE PUERTA.- Estüs co.l

g~ntes representan un medio publicitario que cada destinatario 

debe tomar con la mano y examinarlo cuando menos una vez. 

Se elaboran mcdianto un slogan interesante para llumur 

la atención del cliente, detallando la informaci6n del artículo 

011 la parte posterior de énte. Se cuelgan en las manijas de 

las puertas de casas, departamentos y oficinas 1 ec•te medio 

es muy econ6mico. 

1.6,9,7,- FAX.- En loe Estados Unidos este pequeño 

aparato está teniendo mucho éxito ya que loe pedidos de produc

tos o artículos se están empezando a dar por medio de esto 

medio, aei como el brindar la información necesaria sobre el 

articulo e inclusive se puede dibujar el producto. 

Este consta de un pequeño apara to de fácil uso 1 que 

ee conecta a una linea telefónica, a través dol cual so envía 

el anuncio a un receptor. Este no tiene limite de área geográ

fica, en la actualidad sólo las empresas cuentan con. este apa

rato. 

1,6,9.8,- TELEMERCADOTECNIA. 

La telemercadoteonia brinda datos sobre un articulo 



úapoclfico a través de un11 lamad1: telefónic11. 1 ~ambién por 

medio do esta ¡mede adquirirse ·rn prei':iuctc 'J ~i:::r i:ritregadr; 

éat~ en el domicilio del con~umidor. 

inedioG como: lu telt-visil>n, radio, catálogo~, ")t.c., r.•r1 r::llr .... ~: 

se presenta el art.;eulo parn que posteriarrr.~r.t'-" los interes· .. . 

do:; llurnen al número que st~ indica. en dit:hos medias y hag,1r. 

su pedido: a osta etapa se le denomina po1ido simple, cuando 

el consumidor utiliza este medio pura pedir inforrr.ación se 

le denomina rer.puesta directa. 

Por medio de la telemercadotecnia podemos finalizar 

los datos que nos brinda el consumidor para posteriormente 

tomar decisiones en beneficio de la empresa (10), 

1.7. TECNICAS PUBLICITARIAS 

1 .7.1, Publicidad Subliminal 

La mención más antigua registrada sobre la percep

ción subliminal podria ser la relacionada en los escritos 

de Demócrito (400 A.C.), quien sostuvo que "mucho de lo percop-

(10) Hahn Fred, "Don it Yorself Advertising•, pág. 194, 



tible no es peroibidv por nosuLros", Platón haLlÓ <le ooLo 

noción en su escrito Timeo. Aristóteles explicó de~ modo mús 

detallado los umbrales de la conciencia subliminal en au "Pervn 

Naturalia 11
1 hace casi 2 1 000 años y parece ser el priw,ro en 

sugerir que los estimules no percibidos de modo eonscienl."• 

llien podrfan afectar los sueños. 

El filósofo Montaigne se refirió nl fenómeno de la 

percepción subliminal en 1850. En 1868, Loibnitz también propu

so la noción que dice: "Existen innumerables percepciones 

prácticamente inadvertidas, que son distinguidas lo suficiente 

como para percibirlas o recordarlas, pero que se vuelven obvias 

a trav6o de ciertas consecuencias". 

En 1957 1 James Vicary 1 investisador del mercado nor

teamericano, demostró el taquistocopio, máquina que sirve 

para proyectar en una pantalla mensajes invisibles, que pueden 

ser captados por el subconsciente, Los experimentos iniciales 

de percepción subliminal, inducida de manera mecánica, se 

basaron en el taqu1stoscopio 1 que ea un proyector con un dispa

rador de alta velocidad, el cual env!a mensajes cada cinco 

minutos a 1/3000 de segundos. El taquiatoecopio fue patentado 

a través de la oficina de patentes de Estados Unidos por la 

Precon Procese and Equipment Corporation, de Nueva Orleana, 

el )O de octubre de 1962. 



El ,..JhJcto d'! la puhll-:!idad ~ut1 i~ir1Ji1 .. , .. ·'.t. 

n trtÍVes de un llnmad(J de alr!nción n ni·:el incons~iente: del 

lndividuo, modiunto ilustrncianes ociJltas 0 r~labras con sigr.:

flcndos emoclunales, las cunlec sÓlCJ difir·n:n de una. o d!_,;; 

lotra~ de cierto tul1~. 

La publicidad subliminal en fotvgrafl.as se lince d,, 

ln siguiente manera: 

Un fotógrafo retrata un modelo y refuerzos, entendién

dose por refuerzos todo aquéllo que rodea al producto en h 

fotografia, a 1 /500 de segundo y hace uns segunda expodci6n 

a 1/1000 de segundo en la cual sol.amente se foto~rafia ciert.a 

pu.labra, coma une. impresión borrosa a. trav4s de alguna parte 

do la fotografía original. 

1,7,2. Animatics 

Los animatics son dibujos animados o caricaturas 
• 

que pueden ser utilizadas en todos los medios de comunicación 

para dar a conocer algún producto que va dirigidv a niños, 

existe una gran variedad de estos que llaman la atención de 



niños y adolescentes. 

1.7, 3, Cupones Redimibles 

En las revlntas modernas apnrece unn ampliación dHl 

cupón corriente, para arrun~ur del ~nuncio y enviar a la empre

sa que lo publica, en forma de tarjetas y cupones de contesta

ción de carácter redimible, que se preaentan al efecto a loe 

comerciantes de menudeo. 

1.7.4, Anuncios Perfumados 

Se ha utilizado principalmente tinta perfumada para 

la promoción de determinados artí.culos, Se utiliza la nue1(_a 

técnica de 11 microcápsula 3-M" para anunciar con unos pequeños 

obsequios de agua de colonia para hombre, perfumee femeni

nos, etc. 

1,7,5, Muestras de Productos 

En 1958, la empresa Band Aid publicó un anuncio de 

su producto, con una muestra pegada bajo la foto anunciadora, 

para demostrar en vivo y físicamente su producto. A partir 

de esta fecha se han incorporado a anuncios muestras de los 

miemos, 
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1.7.6, Puertas Dobladas y Puertas Holand•s•s 

Ln:; 11 puertas dobladas", como ~·:f~ llamar, l.1- las ¡:;ágir1Et:: 

dobloo o tl'iplc~ qu" se d•rndoblun para desplegar un anuncie, 

y las "pucrt.ut; llolundes1:t.s" son páginas que: :·r.: ':!'Jt~r·n r,r1.rr.i111-

mcnLe entre sí para dnr mayor inter6s al anuncio. 



2.1 DEFINICION 

CAPITULO II 

PRODUCl'OS 
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Loe productos los define William J. Stanton como: 

"El conjunto de ntributoa tangibles o intangibles, qua en 

un intercambio aportan beneficios que satisfacen las necesidn-

des del comprador". (11) 

Los a tri bu toa a loa que se refiere son color, precio, 

empaque y reputación, as:! como servicios del fabricante y 

uel tliatribuidor. 

En sentido muy eotricto, el producto es un conjunto 

do atributos físicos y tangibles reunidos en forma identifi

cable, en donde cada marca es un producto indivl.dual y en 

donde cualquier cambio en la característica f:!aica, por pequeña 

que ésta see, c1•ea otro producto. 

El producto puede ser un bien físico, un serviÚo, 

una idea, un lugar, una orgnni?.ación e incluso unn persona. 

Estoo ee dan a conoaur a trav6s do Ju publicidad y sus diferen

tes medio.o. 

( 11 ) Stanton J, William, "Fundamentos do Mcrc!ldotecnia", Méxi
rn, Mcnrnwn111, 1987, P'P· 71q 
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Eut.iéndaso p<ir tangilole todo aquéllo que se puede 

Locar, que puede pereiblrse •Je m1u,er'1 precisa, pvr ejcmpll): 

el envase, ol color, lo. etiqueto. y 1;Jl pr!O:~io¡ mientras qUE: 

"l término intangible so refiore a todo nqu~llo que no pu'3de 

2.~ PRODIJGTOS DE CONSUMO 

AnLeo do hncer roferencin a los productos de consumo, 

so considera oportuno sofialar la divlsi&n del producto en 

cuanto a su durabilidad, siendo esta de tres clases: 

ll!RNES NO DURABLES. Son aquéllos que se consumen 

on uno o muy limitados números de uso: por ejemplo, alimentos, 

rcfrcscoa, nzúcnr. 

D!ENES DURABLES. Son bienes tangibles, que no 

se consumen con mucha frecuencia, por ejemplo; refrigeradores, 

er.t.éreos. 

SERVICIOS, Estos difieren de los productos físicos 

que son ·1ntangiblos; lu producción y el consumo ocurren al 

mismo t.1empo, la mayoría de los servicios sen pequeños en 

comparación con los fabl'icanton de productos físicos y tienen 

mayor dificultad de reducir costos e incrementar su productivi

dnd n través de la mecanización y la 1iUtom9.ti2oclÓn, !''>,. 
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ejemplo cartea de cabello y asesoramiento psiquiátrico. 

LOS PRODUCTOS DE CONSUMO aon aquellos artlculor. 

cuya compra aatisface neceaidadcs personales y domésticas. 

LOS ARTICULOS DE CONSUMO se clasifican on cun tro 

clusea, de acuerdo al comport..amicnto del consumidor, siendo 

éstas: 

1. PRODUCTOS DE CONVENIENCIA. Eutos artículos son 

comprados frecuentemente, inmediatamente y con el mínimo de 

esfuerzo en cuanto a comparación y compra, ya que los consu

midoroa no creen que valga la pena el esfuerzo de comparar 

precio y calidad. 

Dentro de esta clase de productos nos encontramos 

con una subdivisión1 

a) PRODUCTOS PRINCIPALES, Son productos que se ad-

quieren regular y rutinariament.e, por ejemplo: el pan, la 

leche. 

b) PRODUCTOS POR IMPULSO, No se planean on absoluto; 

la exposición del producto incita a quererlo, por ejemplo: 

cuántas veces no compramos en la tienda algún dulce, cuando 

vamos con el ánimo de sólo comprar productos principalos. 
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e) COMPRAS DE PRODUCTOS DE URGEN~ 1 A. Sor. r·ernltafo 

de las necosida<les urgont.c.:s y precisas. El! •)stc •.1 fJv d(: prr,

ductos no oncontraruoa competitividad con los ~xtrur¡j~ros1 

en virtud de que como su nombre lo indica &e c0mprn11 por urgen-

r.tn, al lnnt.nnte 1 sjn import...nr nl el f·!",.._ ... : .-~ .. i ...... vi,.,, t,._, 

cjompJo: 100 servicios de ambulancia. y prir.F;r0;: 1Jt;r.il : 11~;. 

2, PRODUCTOS OE COMPARACIQJ;. 

nea de precio y calidad. 

lr.ipl j ~nn cvn:f'rontacir_, ... 

Los compra<lores piensan que vale la p¡;:rrn el ti•.::rr.po 

que emplean en comparar, porque perciben omyor riesgo er, la 

compra de estos producta:i y obtienen un beneficio al mejor"r 

costos. 

A Últimas fechas encontramos que este rhmo concentra 

la atención de loa empresarios e industriales me..:.icuri.:.::; ~n 

cuanto al control de calidad, ya que ante la apertura comercial 

de nuestro país os te tipo de productos se enfren tarf, a una 

gran competi tividsd por el riguroso control de calid~1 que 

se da en otros países a la producción de este tlpo d< art!cu

los. Por ejemplo: la ropa, equipos de sonido, eto. 

3. PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD. Son los bienes o servi

cios en loa que al comprador haca enormes convicciones que influ

yen en su selección, como la marca, el estilo o el tipo de 



nrt.!culo. Aquí encontramos que el consumidor hará un c:if'uqrzo 

parn comprarlos; podemos decir que oste tipo do productoo 

uc conaumon por tradlción. Por eJ~mplo: los médicos, abogudos, 

que gozan do conocimionLo por parte de sus pacientes y clion-

4, PRODUCTOS NO SOLICITADOS, Son los productos que 

loa compradores no saben que exist~n o no los toman on cuenta, 

debido a la falta de publicidad o que no quieren comprar, 

En esta rama encontramos los productos no aollcltados comunes 

y los productos no solicitados nuevos. 

LOS PRODUCTOS NO SOLICITADOS COMUNES. Son aquellos 

existentes, que los consumidores no piensan comprar, aunque 

con el tiempo puedan pensar en adquirirlos. Por ejemplo: 

los ataúdes y el preparar un testamento unto un notario. 

LOS PRODUCTOS NO SOLICIThDOS NUEVOS. Son totalmen-

te nuevos y desconocidos para el consumidor. Por ejemplo: 

para dar a conocer a la población una nueva vacuna, es nece

sario una gran difusión a través de los diferentes medios 

de comunicación. 

2,) CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

La historia de la vida de los productos, es ou paso 



11 l.ruvéo do V!1riliS et11paa 1 del cual depr:ndc el éxit.o que tenca 

el producto, 'in rolaci6n ~on su c0nsumo y a~eptaci6n. 

Bxisten cuatro ct11pas r1 través de laz cuales el pro

rlucto ~o dosarrolla: 

a) F.'fAP/1 !JF. lNTRODIJCCIO!I, F.st" etr,pa se cnracteri1.a 

por ol lanzamiento do un nuevo producto y, por lo tantr..i, no 

lo adquieren en forma r6pida, debido principalmente a lo igno

rancia de sus cnracterísticas, sus conveniencias r&3p&cto 

al producto de la competencia y a la cootumbre ele consumir 

un producto durante mucho tiempo. En esta etapa por lo gen•

ral no hay ganancias porque el volumen de ventas es bajo, 

la distribuci6n es limitada y los gastos promocionales son 

altos. 

b) ETAPA DE DESARROLLO O CRECIJ.!IEllTO. Esta otapa 

se caracteriza por la aceptaci6n del producto por parte de 

la mayoria de los consumidores, debido a que éstos lo han 

probado y muestran satisfacción al consumirlo. 

La publicidad en esta etapa debe ser insistente, 

debido a que la, competencia se ha dado cuenta del éxito del 

producto. Las ventas se empiezan a incrementar. 
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e) ETAPA DE MADUREZ. En esta etupa el producl.o en 

plenamente conocido por el conoumidor, que evnl~n SUD cnrucle

rlsticas y lo diferencia perfectamente de los producto• compe

tidores; loa ri vale o copian rasgos de productos de marcas 

que han tenido éxito y se vuelven más parecidos. Hay poco 

crecimiento potencial para el producto. 

d) ETAPA DE DECLINACIOIL Se caractel'iza po1«¡uc les 

consumidores ya no ootá.n oatisi'ochon .::!On ol prOUucLo y dejan 

de consumirlo. Otras causas por laG que el producto cu-Lra 

en esto. etapa son los ataques compntitivos do rivales nacio

nales y extranjeros y los progresos tecnológicos. Los costos 

de venta suben y las ganancias caen r&pidamente. 

(12). 

(12) Fiaher Laura, "Mercadotecnia", pág. 141 
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2.4, PRECIO 

2.4,1, Definición 

En un principio el hombre adquiría loa objetos que 

nucesitnbn por medio del trueque, es decir, los bienes que 

requería para sntisfacer uus necesidades los obten!a a trav&s 

de intercambios. Posteriormente, apnreci6 el dinero, como 

medio para facilitar las transacciones. Así se inició el 

desarrollo del comercio y a través de éste surgió el precio 

del producto. 

El dinero sólo representa la medida social del valor 

'J el valor es una proyección del hombre sobre la~ cosas. 

Existen dos tipos de valor: 

a) VALOR DE USO, El valor de una cosa depende de 

la utilidad específica que represente para el individuo. 

Este valor es subjetivo e individual, haciendo abstracción 

a toda idea de intercambio. 

b) VALOR DE CAMBIO. El valor de una cosa depende 

de la importancia que los demás le adjudiquen; este tipo de 

valor, al ser intercambiado, satisface en forma indirecta 

las necesidades del que lo posee, este valor es s::bjeti·1c 
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también y, generalmente, está estrictamente ligado a la idea 

de intercambio. 

El precio oe qefine como "la cantidad de dinero que 

ae necenita parn ndq11irlr, en intercambio, ln combinnci6n 

de un producto y loa servicios que lo acompafian" (13). 

2,4,2. Funciones del precio dentro de la economía 

a) REGULAR LA PRODUCCION, El precio es un indicador 

que ayuda a tomar la decisión de qué producir y on qué canti

dad; esto es, que el empresario decida iniciar la producción 

de un determine.do articulo, si su precio en el mercado lo 

permite obtener un margen razonable de ganancia, La decisión 

de cuánto producir, depende también de la reacción del consumi

dor. 

Ea necesario tomar en consideración las posibles 

futuras variaciones do los precios de un producto, ya que 

el precio l nfluirá en los consumidores para el levantamiento 

del producto, a un ritmo más acelerado quo ol que puedan lograr 

loa productores al fabricarlo. En este caso tenderá a aumentar 

el precio del producto, representando un estimulo para aumentar 

(13) Ibidem, pág. 182 
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ln producción. Por lo contrario, si el producto se estanca, 

la producción también se verá detenido. y esto traerá como 

consecuencia una reduuci6n en el precio y posiblemente ol 

abandono total da la producción del articulo en cueati6n. 

b) REGULAR EL USO Y LA DISPOSICIOll DE LOS RF.CURSOS 

ECONOMICOS. Ayuda a determinar el uso que se le ha. de dar 

a los factorea de producción (tierra, trabaja y ca pi tal), 

y en qu~ proporción se pueden combinar para maximizar la pro

ducción. El precio de e"tos factores funciona a manera de 

direccfóti de las diferentes fases praducti vas. 

Los factores do producción tienden a moverse de un 

nivel menos remunerativo a uno de mayor remuneración. Así, 

el factor trabajo se inclinari n movc1·se en los sectores econó

micos que paguen salarias más altos. 

c) REGULAR EL CONSUMO. Actúa como agente racionador, 

ejecutando la producción a las necesidades de consumo de la 

sociedad. De esto se deriva una regla común: el consumidor 

adquirirá más cantidades de un bien si su precio baja, y menos 

si el precio sube, siempre y cuando sus ingresos monetarios 

permanezcan constantes cuando ocurran los cambios de precio. 

Esto puede ser explicado en función de cómo actúa la gente 

ante los cambios de precios. 
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La baja en el precio de un producto signlficu que 

es más barato comparándolo con otros que compraba Bl consumi-

dor y que permanecieron conatantea en oua prccioo. Por .., 

lo tanto, el consumidor sustituirá los bi.enes cuyos precios 

no tuvieron ni un r.nmbio por loa bienes más baratos. Además, 

la baja en el precio da como resultado que la renta ~eal del 

consumidor se eleve; en decir, puesto que los precioa han 

disminuido por la misma renta monetaria del consumidor, esto 

le permitirá comprar más bienes. Por otro lado, un alza en 

la renta reaÍ del consumidor llevará a un incremento en las 

compras de caai todos loa géneros. Eato inducirá al consumidor 

a adquirir mayor cantidad de una mercancía o bien, cuando 

éste sea más barato. 

Sin embargo, os probable que los consumidores compren 

más cantidad de un bien a precio más elevado y menos cantidad 

a un precio más bajo, dependiendo de las eapoctativas sobre 

cambios futuros en el precio. Si el precio de un bien llega 

a elevarse, esto puedo provocar que el consumidor piense que 

posteriormente habrá más alzas y entonces provoque más consu-

mismo, pese a que el precio es mayor. 

d) DISTRIBUIR LA PRODUCCION ENTRE LOS DIFERENTES 

MIEMBROS DE LA SOCIEDAD. Dentro del sistema capitalista, 

esta dietribuci6n depende de loe salarios, las ganancias, 

los intereaea y laa rentas obtenidas durante el proceso produc-
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tivo. Lo anterior determina los precio< de los ractores pro

ductivos que a su vez son determinados por el libre juego 

da la orerta y la demanda de los servicios productivos. 

e) AUSPICIAR LA IllVEcTIGACION y EL DESAP.11.QLLO DEL 

PAIS. Las ganancias obtenidas en la economia de los precios 

de los factores de producción (tierra, trabajo y capital) 1 

permiten que las empresas aporten dinero para la investigación 

y desarrollo, creando nuevas tecnologías y perfeccionando 

los servicios y productos, para asi proporcionar mayor satis

facción al consumidor, además de elevar el nivel de vida de 

la población. 

2.4,3, Objetivos de los precios 

Los objetivos son los fines hacia los cuales se dirige 

una actividad. 

Dentro de los principales objetivos de los precios 

podemos mencionar los siguientes: 

a) CONSERVAR O MEJORAR SU PARTICIPACION EN EL MERCADO. 

En algunas empresas, el objetivo principal de los precios 

es mantener o aumentar la participación que la compañía tiene 

en el mercado. En algunos aspectos 1 la participación en el 

mercado mide mejor el éxito de la empresa que la tasa de re-~ 
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torno sobre la inversión 1 a obre todo en época de morcudos 

crecientes. 

b) ESTABILIZAR LOS PRECIOS. La meta de entabilizrir 

los precios se encuentra n menudo en las industrias que tl0nen 

un líder de precios. Aquellas industrias en las cualos fluct6u 

con frecuencia la demanda, en ocasiones con violencia, tra. tarán 

de mantener la oatabilidad en su determinaci6n do precios. 

El liderazgo de precios no significa necesariamente 

que todas las empresas tangan el mismo precio que establece 

el líder¡ significa que existe alguna relación entre el precio 

del líder y el de las demás empresas. 

Las empresas que buscan la estabilidad en sus precios 

tratan de evitar lno guerras de precios, aún cuando esté dismi

nuyendo la demanda, 

c) LOGRAR LAS TASAS DE RETORNO SOBRE LA INVERSION, 

Muchas empresas deoean lograr un entendimiento de cierto por

centaje sobre la inversión o sobro las ventas netas, como 

objetivo de precios a corto plazo. Establecen un aumento 

porcentual sobre las venta a, que sea lo suficientemente grande 

que alcance a cubrir loa costos de operación proyectados, 

además de la utilidad deseada para ese año, En estos casos 1 

el porcentaje de utilidad puede permanecer constante, pero 
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la utilidad en moneda variará de acuerdo con el número de 

unidades quu se vendan. 

d) MAXIMIZAR LAS UTILIDADES. El problema con es ta 

mel.n eo ol t.ér1H.i11u Uo muximizaciÚh d¡;. ut.ilid&.dt!s 1 tn .. 11:q"'"u -''"' 

le hn dado un sentido negativo, debido a que la gente lo toma 

como sinónimo de precios altos y monopolios. Sin embargo 1 

en la teorla económica o en la práctica de negocios, no hay 

nada negativo en la maximización de utilidades. 

En la teorla, si las utilidades son demasiado altas 

-debido a que la oferta es muy pequeña en rolación con la 

demanda- seré. asignado nuevo capital a ese campo, para e

quilibrar la demanda y la oferta. Muchas veces, para maximizar 

las utilidades a largo plazo, lna empresas tienen que aceptar 

pérdida e a corto plazo. 

e) ENFRENTAR O EVITAR LA COMPETENCIA. Much~s empresas 

sin importar su tamaño, ponen precio elevado a sus productos 

para evitar la competencia. 

r) PENETRACION EN F.L MERCADO. Por lo contrario, 

hay empresas que ponen precios relativamente bajos, para esti

mular el crecimiento del mercado y apoderarse de gran parte 

de Ól. 
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Las siguientes condiciones puoden favorecer el esta

blecimiento de un precio bajo: 

El mercado parece ser altamente sensible a loe 

precios. 

Loa costos de producción y distribuci6n por unidad, 

bajnn al aumentar y e.cumularse el rendimiento. 

Con un precio bnjo, se doealentar!e. la compotencia 

real y potencial. 

g) PROMOCION DE LA LINEA DE PRODUCTOS. Eo la acción 

de fijar un precio que intensifique las ventas de toda la 

l!nee. 1 dando menos importancia a las utilidades del producto. 

h) SUPERVIVENCIA. En algunas ocasiones la empresa 

encuentra dificil competir en el mercado 1 por lo que decide 

restringir sus precios, a veces en forma drástico, para generar 

el efectivo que necesite. para pagar cuentas y mantenerse en 

el mercado, esperando un cambio que le permita recuperar una 

posición firme en el mismo. 

2.4.4, Factores que intervienen en la fijación de precios 

La fijación de precios es una de las decisiones mls 

importantes de la empresa y requiere de mucha atención, debido 

a que los precios estln en constante cambio y afectan a los 
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negocios sin importar su tamaño, Por lo tanto 1 ea importan te 

tomar en cuenta factores como costos, competencia, precios 

oficiales e inflación. 

COSTOS. El casto es un elemento esencial dent.ro 

<le la fijación de precios; ca indispensable para medir la 

contribución al beneficio y para establecer comparaciones 

y jerarquiaa entre productos. 

La eficiencia de la producción industrial reclama 

el consumo económico do las materias primas, la mejor utili

zación de loa elementos materiales y humanos de que dispone 

la empres~ y la reducción de loa costos, hasta donde sea compa

tible con las necesidades del funcionamiento de la empresa, 

De este modo, loa costos de producción revelarán cuáles son 

las mercanciaa que proporcionan mayor margen de beneficio, 

las de calidad más convenientes para competir en el mercado 

con éxito y el nivel fisico de producción que será necesario 

alcanzar para lograr los costos minimos. Asi pues, las empre

sas podrán desarrollarse y competir tanto en el ámbito nacional 

como en el extranjero. 

Una función muy importante de los costos es servir 

de guia al empresario para determinar cuál puede ser la combi

nación de productos más rentablee y los gastos en que puede 

incurrir sin afectar los beneficios. Estos deben ser l~s 
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suficientemente flexibles para que resulten efectivos en lu 

fijación de precios y proporcionen información en distintos 

momentos, reflejando el cambio en las condiciones. 

El verdadero costo de una acción es lo que ha dejado 

de ganar por el hecho mismo de haber eeleccionado dicha acción 

y no otra. 

A continuación se menbionara algunos de los objetivos 

para los cuales fueron constituidos los costos: 

Considerar los precios actuales del mercado y 

comparar las estimaciones. 

Atender la oferta, demanda y competencia. 

Establecer máximos y mínimos en loe precios de 

venta, si lo permite la oferta y la demanda, 

* COMPETENCIA. La fijación de precios en relación 

a loe competidores hace que el empreea;•io se dé cuenta con 

exactitud del indice de precios de la competencia. Debido 

a que el precio ea una importante arma competitiva ea necesario 

hacer tres consideraciones básicas: 

1. Una empresa debe tener politicas propias en cuanto 

a precio. 

2. Se debe de contemplar la relación con loa precios 
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de otros elementos en la mezcla de la mercadotec

nia, como la publicidad a efectuarse. 

J. Relacionar los precios con el ciclo de vida del 

producto. 

Ln importancia del elemento diferenciador de precios 

radica en el hecho de que induce a los consumidores a preferir 

el producto de una empresa por la sola razón de la diferencia 

en precio 1 además de garantía de alta calidad, de rapidez 

en el servicio, del buen trato, etc. También los derechos 

de uso exclusivo de una marca registradora otorga a la conce

sionaria un determinado podar monopol!tico. 

Cuando baja la demanda obliga a que se lleven a cabo 

algunas liquidaciones, que traen consigo la reducción del 

capital de las empresas. Esta competencia reducirá los bene

ficios por debajo del nivel normal, lo que traerá como conse

cuencia que nuevas empresas incursionen en esta industria; 

los bajos precios impedirán a algunas empresas la renovación 

de maquinaria e instalaciones; en cambio. las empresas que 

fabrican productos diferenciados pueden mantener una competen

cia menos intensa con otras empresas de la propia industria, 

que con las restantes. 

En la competencia entre productos homogénioos de 

múltiples fabricantes, surge la lucha entre las empresas por 
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fabricar ·exactamente el mismo producto y más barato, mientrun 

que en la competencia entro empresas que no elaboran id5nticas 

mercancias,aquéllas recurren a muchas et.ras formaa do competir. 

p,..,,.. ,,., ~ontrnrio, ln r"!'incipnl caract.crL:tica que 

distingue n ln compet.ennin del monopolio, os que en ént.o no 

se encuentra el tipo de limi taclonon que debe afrontar el 

productor industrial que está en constante lucha con la compe

tencia. Un monopolista no tiene rivales y su campo de acción, 

nunquo no limitado, es bastante mayor que el de la competencia. 

La ausencia de competidores resulta ser una invitación 

para elevar los precios y las ganancias 1 y es probable que 

la salida de un monopolista sea menor de lo que cabe esperar 

en una industria competitiva. 

El oligopolista sl tiene competidores y, es más, 

cualquier cambio que realice una empresa en el precio de un 

producto provocará, de manera casi automática, que las ot.rns 

empresas modifiquen loa precios del produto, lo que a su vez. 

determinará una nueva reacción en al precio del que inicialmen

te hizo el cambio, de tal manera que todas estas reacciones 

sucesivas pueden desencadenar una guerra de precios. 

PRECIOS OFICIALES. Los precios oficiales o contro

lados se originan on el Art. 28 Constitucional, el cual, no 
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sólo prohibe las monüpolios, ~ino que establece ccmo estrategia 

cubornumental ol control de precios miximos en artículos, 

materias primas, o productos que son consideradoa como básicos 

pnra ln economía nacional y para el consumo popular. 

E:J Lo flrtículo con:::; ti Lucionnl prevee 1& concentración 

o acnp11rnmi.cnto de los articular, d~ consumo n13cesarios, con 

ln finalidad de evitar 11.lzf1S lndiscriminndas en loe precios 

de los artículos de connumo necesario. Para ello, se estable-

cen dut·os castigos a quienes contravengan dichas disposiciones 

legales: 

"Articulo 28.- En consecuencia, la ley castigari 

severamente y las autoridades parseguirin con eficacia toda 

concentración o acnparnmiento en una o pocas manos, de artícu-

los Je consumo necesario y qua tanga por objeto obtener el 

al•a de los precios; todo acuerdo, procedimiento o combinaci6n 

de los productoras, industriales, comerciantes o empresarios 

de aervicio, que de cualquier manera hagan, para evitar la 

libro .concurrencia o la competencia entre sí y obligar a los 

consumidores a pagar precios exagerados y, en general, todo 

lo que constituya una ventaja exclusiva indebida a favor de 

unn o varias personas determinadas y con perjuicio del público 

en general o de alguna clase social" (14). 

(14) 11 Constituci6n Política da los Estados Unidos Mexicanoa",
pág. /1 ?. 
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También impone modalidades en la organización de 

la distribución de eson arliculos con el objoUvo de ovi tar 

intermediacionee nocivns, que provoquen escasez en el aprove

chamiento de los mismos y evitar el alza de los precios, e.a:!. 

como paru lmponor modalidades en la organización de la distri

bución de osos artículos, materias o productos, a fin de evitar 

intermediaciones innecesarias o exceaivae, que provoquen insu

ficiencia de abasto y alza do precios. 

Este articulo constitucional tiene como principal 

objetivo proteger a los consumidores, asl como a su organiza

ción en la defensa de su justo interés. 

Constitucionalmente el control de precios so encuentra 

apoyado, además, por el Articulo 73, Fracción X1 el cual facul

ta al Congreso de la Unión para legislar en materia de precios, 

Del articulo 28 constitucional se desprende la Ley 

sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia Económica¡ 

la cual establece que ·El ejecutivo Federal tiene autoridad 

pare. imponer precios máximoa a los artículos, ya sea al mayo

reo o al menudeo, y fijar las te.rifas de loe eervicios 1 según 

sea. el caso 1 siempre sobre la base de la utilidad 

razone.ble" ( 15), 

(15) Fiecher Laura, "Merce.dotecnie." 1 pág. 191 
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INFLACION. I.a iriflaci6n ~n t&rffiinos generaleG, 

se refl1:ju en el proceso <le ~uruanto en los pr~clos, expresados 

en la pérdida del poder adquio!tivo del dinero, más espocifica

mente del salario. 

Existen 2 clasor, fundamentales de inflación que son: 

1) INFLACION POR EXCESO DE DEMANDA. Origlnada cuando 

loo medios de pago de la sociedad sobrepasan la oferta total 

de bionca y serv lelos¡ os d!3cir, cuando la cantidad de dinero 

líquido en circulación se eleva, a tal grado, que la demanda 

generada no puede ser cubierta por la oferta en los precios 

corrientes; ocurre invitablemente el ascenso general del pre

cio, iniciándose así el proceso inflacionario. 

CION. 

2) INFLACION POR ELEVACION EN LOS COSTOS DE PRODUC

Provocada como consecuencia del alza de los precios 

de los factores productivos. En este sentido, la fuente más 

corriente de elevación de costos se encuentra en los salarios; 

sobre todo cuando son negociados por fuentes sindicales, 

2.5 LEY DE LA OFERTA Y LA DEMANDA 

Una vez estudiado el precio se entrará en lo que es 

la Ley de la Oferta y la Demanda, de la cual depende el precio 

de una manera extraordinaria. 
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En primer lugar se definirá lo que es demanda y ofer-

ta. 

2.5. 1, DEMANDA. - Se define la demanda de un bien como 

los diversas cnntide.des del mismo por uni<lud de tiempo 

que los consumidores retirán del mercado, e. todos los precios 

posibles, si los dem6s factores permanecen iguales o constan-

tes" (16), 

La cantidad que tomarán los consumidores resultará 

afectada por diversas variables, entre ellas se encuentran: 

1) Que los recursos de los compre.dores no ve.den, 

Cualquier variación cuantitativa, influye en le.a decisioneo 

del consumidor para adquirirlo. 

2) Que no cambien loa gustos de los compradores. 

Cuando se modifican los gustos de un consumidor, la escala 

de sus ve.lorize.ciones ae al tare.. 

3) Que los precios de otros artículos no ve.ríen • 

. Si ve.rían, el comprador se verá obligado a hacer une. redistri

buci6n de sus recursos, de acuerdo con las alteraciones super-

( 16) Leftwich H. Richard, "Sistema de precios y e.signe.ci6n 
de recursos" 1 pág. 637, 
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vivientes on las ulilidade~ m~rginnles de las mercancías, 

cuyos precios se han modificado, dada la proporcionalidad 

entro la utilidad marginal y el valor de cambio. 

4) Que no so (Jl'CGr:nte en el mercado un producto con 

las minmas caracterlst.ica::. Es te t.raeri~ como consecuencia 

la posible suutitución del producto y mayor competencia entre 

nmboa. 

5) Que los consumidores no crean que la modificación 

del precio os sólo preludio de otros mayores en el porvenir. 

Esta conjetura influirá en sus decisiones. 

La demanda dependiendo del precio puede ser: 
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DEMANDA INr:LASTICA o MENOR A LA UNIDAD. Si e 1 

precio de un articulo aumenta, la demanda baja en menor propor

ción. Se puede decir que se trata de un artlculo de primera 

nPcesidad. Si el precio baja, la demanda aumenta en m~nor 

proporción. 

A continuación se presenta lá grática de la demanda 

inelástica o menor a la unidad con el rin de explicar lo ante

riormente mencionado. 

PRECIOS 

PI 

1 
PI --+ 

1 
1 1 
1 1 

PI - -t-f- - - -
1 1 
1 1 
1 1 

QI QI QI CANTIDADES 

(17) Fischer Laura, •Mercadotecnia•, pág. 203 

( 17). 
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DEMANDA ELAST!CA O MAYOR QUE LA UNIDAD. Si el 

precio do un producto subo, la demanda baja en mayor proporción 

al alza de precios. !3i Ltija el preciv, lC1 dt:Wb.Iida suott uh 

mayor proporción a ln baja de precios. Esto cuando se trata 

de artl.culoo de consumo directo o que no eon de primera nace-

sidad. 

PRECIOS 

}=~, 
1 1 1 
1 1 1 

01 01 011 CANTIDADES 

( 18). 

(18) Ibidem, pág. 203 
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DEMANDA UNITARIA. Si el producto de un artículo 

aumente, la demanda baja en igual proporción al alza de pre

cios. Si el precio baja, la demanda sube en igual proporción 

o la bajn de precios. 

PRECIOS 
p' 

p 
1 

1 

p" 
1 1 

- - 't - - - -,- - -

QI Q2 

( 19) Ibidem, pág. 20.3 

o 

QI CANTIDADES · 

( 19). 
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2,5,2 OFERTA, La oferta puede definirse como "l~s dife

rentes cantidades que los productoroo estarán dispuestos y en 

condiciones de ofrecer en el morcado, en funciún de los dife

rentes niveles de precios posibles, durante determinado periodo 

de tiempo" (20). 

La ley de la oferta se refiero a las cantidades que 

do una mercancla los productores eRtán dispuestos a poner 

en el mercado y que tienden a variar en relación dir•cts. al 

movimiento del precio. Si el procio baja, la oferta baja. 

y si ésta aumenta, el precio sube. 

Ea tas mercancías que los productores están dispuestos 

a poner en el mercado estarán determinadas por los siguientes 

factures: 

El número de firmar en el sector industrial 

La capacidad productiva de las firmas existentes 

El costo de los factores de producción 

Las técnicas de producci?n 

La oferta puede sor1 

(20) Ibidem, pág. 175 
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OFERTA ELASTICA. Es cuando un cambio en el precio 

provoca un cambio proporcional mayor en las cantidades ofreci

das, dicho en otra forma es el aumento porcentual que experi

monta la cantidad ofrecida como reGpueota a una subida porcen

tual dada del precio competitivo. 

p 

110 

40 .!!!.. > 1 
AP 

30 

20 -~ 
10' - - 1 

10 20 so 40 80 

A% CANTI OAD OFRECIDA (Q) 
A% PRECIO I P) 

o 

( 21). 

(21) Silvestre Kéndez José •Fundamentos de Economía" Pág 138, 
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OFERTA DE ELAST!CiDAD UNITARIA. Es cuando un 

cambl.o en el precio provoca un cambio proporcionalmente igual 

en las cantidades ofrecidas. 

p 

50 

40 4Q -;/ -•I . 1 4P 
30 - - -- 1 

1 1 

20 1 1 
1 1 
1 

10 1 

10 20 30 40 110 

4% CANTIDAD Ol'R!CIDA (QI 
4% PR!CIO (PI 

(22) Ibidem 1 plg. 138 

Q 

(22). 
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• OFERTA INELASTTCA. Es cuando el cambio provocado 

en laa cantidades ofrecidas, ea proporcionalmente menor al 

cambio en el precio. 

p 

ISO 

40 .!!.. <1 
AP 

30 

20 

10 

10 20 50 40 80 

4% CANTIDAD Ol'RE:C/DA (Q) 
4 'lCi PRECIO (P) 

(23) Ibidem 1 pág. 139, 

(23). 
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2.6,-. Leyes Generales de la Oferta y la Demanda 

Debido al número de firmas oxisterlteo de por producto, 

es importante mencionar las leyes de la Oferta y la demanda 

siendo estas; 

1) El precio tiende a subir, cuando a un precio dado, 

la demanda exceda a la oferta. Invereamente, tiende a bajar 

cuando la oferta excede la demanda. 

2) Un alza en el precio tiende, tarde o temprano, 

a disminuir la demanda y aumentar la oferta, Inversamente 

una baja eu el precio tiende a aumentar la demanda y disminuir 

la oferta. 

Excepto en el caso de la tierra, cuya oferta total 

es inalterable. Por lo contrario, no podemos .estar seguros 

de cómo afectarán los cambios en el precio a la suma total 

de la oferta, en los casos del capital o del trabajo. 

J) Un aumento en la demanda o disminución en la ofer

ta, tenderá a subir ol precio, cuando menos por un periodo 

corto de tiempo. 
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4) Punto de equilibrio. Ea el caso en que los costos 

t,otalee son exactamente lguales a los ingresos totales; es 

decir, la oferta y la demanda son iguales. 

·p3 

PI 

P2 
D 

o Q 

(24). 

precio de equilibrio 0 1 oferta, D, demanda; E, equili

brio O y D, curvas de demanda y oferta¡ X y L, diferentes 

puntos en donde existe más oferta o más demanda. 

(24) Fiecher Laura, "Mercadotecnia", pág. 206 



CAPITULO III 

PERFIL DEL CONSUMIDO~ 

3 .1, DEFIN!CIOtl DE CONSUMIDOR 

En el presente capitulo se analizara 
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lo que es el 

consumidor, ya que, como observamos en c11p! tu los anteriores, 

ea el principal involucrado en la clasificación de productos. 

El término consumidor empieza a tener cabida cuando 

aparece la producción en abundancia, cuando 111 fuerza de la 

producción se convierte para muchos en la elaboración en serie, 

cuando naco el concepto mercado, cuando por el dominio de 

mercado se establece la competencia y entre otras cosas, cuando 

el usuario, individualmente, carece de importancia, cuando 

sólo la masa es significativa, En tales circunstancias, el 

usuario se convierte en un cliente anónimo y el producto ad

quiere características de homogeneidad. 

Podemos definir al consumidor como: "Aquella persona 

que compra para su uso una cosa cualquiera" (25), es decir,· 

es aquella persona que compra un bien o servicio para satisfa- · 

cer una necesidad, entendiéndose por necesidad, la carencia 

de un bien o servicio importante para el individuo. 

( 25) Espasa-Calpe 1 tomo 1 5. 



Maslow clasifica las necesidades do la eiguien~e forma: 

/ 
/ SOCIALES \ 

I SEGURIDAD \ 
I FISIOLOOICAS \ 

(26). 

En donde: 

1. Las neossidades fisiol6gicas se refieren al aire, 

agua, comida y sexo. 

2, Las necesidades de seguridad, comprenden la nece

sidad de seguridad, orden y ausencia de miedo o amenaza. 

(26) Stoner, A. F. James, 11 Administraci6n 11 , pág. 482. 

83 
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3. Las necesidades sociales abarcan el amor, afecto, 

sentimientos de pertenencia y cont~cto humano. Por ejemplo: 

la relación con la familia, así como la amistad. 

a a! mismo, autoestima, locro y respeto a J de la~ dem&s. 

5, Las necesidades do autorrealización, que comprenden 

las necesidades de crocer, de sentirse realizado, de desarro-

llar las propias capacidades. Por ej amplo: en una agencia 

publicitaria el creador de un "slogan" que atrae a una gran 

masa de consumidores, en donde éstos compran un producto deter

minado por "x" periodo de tiempo, ha llegado a cubrir esta 

necesidad. 

El término consumidor, con frecuencia es usado para 

describir dos diferentes tipos de entidadeJ consumidoras: 

El consumidor potencial, que es el individuo que 

compra bienes y servicios para su propio uso, para s l uso 

del hogar, para un miembro del hogar o como regalo para un 

amigo. En este contexto nos referimos a que los bienes son 

comprados con la intención de un uso final por parte de los 

individuos, quienes ss denominan usuarios finales. 

El consumidor organizacional o no potencial, es 



aqu~l que nbarca a loa negocios privados, agencian de gobic:rno 

e instltuciones 1 las cuales deben comprar productos, equlpc.s 

y servicios con objeto de operar sus organizaciones. 

3,2, COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Se entiende como comportamiento del consumidor 11 a 

,,, loo procedimientos adoptados por loB consumidores al bus

car, comprar, evaluar y disponer de productos 1 servicios e 

ideas" (27). 

Para la decisión final del consumidor influyen varios 

factores como la cultura, subcultura, autoimagen, etc. que 

se<nn:lamn en los siguientes puntos. 

3.2.1. Factores culturales 

Entiéndase como cultura, • ••• la suma total de creen

cias aprendidas, valores, costumbres, que surgen para regular 

el comportamiento del consumo de loe miembros de una sociedad 

en particular" (28). La cultura se aprende de manera formal 

(cuando nos enseñan a cómo comportarnos)¡ informal (por medio 

(27) 
(28) 

Schiffam 1 "Comportamiento del Consumidor", 
Ibidem, pág. 480 

pág. 718. 
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del aprendizaje). 

3.2.2 Subculturas 

Unn subcultura puede concabirsP. cono un grupo cult.tJ!"~} 

dintinto, que existe como un segmento identificable dentro 

de una sociedau más grande y compleja. Los miembros de una 

subcultura ospec!fica tienden a poseer creencias, valores 

y costumbres 1 que los soparan de otros miembros de la rr.isma 

sociedad. 

Las subculturas como segmento del mercado son las 

Últimas relevantes de análi3is para la investigación del merca

do. Representan grupos de ataque definibles para productos 

especificas y unidades lógicas para segmentar mercadea más 

grandes. 

3,2,3, Influencia de grupos pequeños de referencia 

Casi todos los individuos interactúan regularmente 

con otras personas, quienes directa o indirectamente influyen 

sobre sus decisiones de compra. De este modo, el estudio 

de los grupos y do su impacto es de gran importancia para 

los mercadólogos interesados en influir en el comportamiento 

del consumidor. 
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Existen 6 tipos básicos de grupos relevantes pnrn 

el consumidor, que influyen sobre sl comportamiento de consumo 

de loe individuos: 

1, FAMILIA. La cual se define como: "Dos o más per

sonas relacionadas por sangre, matrimonio o por adopción y 

que residen conjuntamsn te, En un sentido más dinámico 1 los 

individuos que constituyen una familia podrian describirse 

como los miembros del grupo social más básico, que viven juntos 

y que interactúan para ea tisfacer sus necesidades personales 

y mutuas" (29), 

2, GRUPOS DE AMISTADES. Los grupos de amigos se 

clasifican t!picamente como grupos informales, porque en gene

ral no están estructurados y carecen de niveles eapec!ficos. 

Dentro de los grupos tnformálee entran las escuelas, 

Los consumidores tienen más. probabilidades de buscar 

información con aquellos amigos que tienen valorea y perspecti

vas similares a las suyas; entre más grande sea la similitud, 

más probable será que confíen en ellos y que se vean influen

ciados para sus juicios para llegar a una decisión de compra. 

(29) Ibidem, pág. 402 



3. GRUPOS SOCIALES FORMALES. Una 

a un grupo social para satisfacer metas 

persona se 

especificas, 

88 

une 

como 

el reunirse con gente •importante• para ampliar sus perspecti

vas. Por ello, los miembros de un grupo social formal muchas 

veces consumen conjuntamente ciertos productos. 

4. GRUPOS DE COMPRA. Es cuando dos o más personas 

compran juntas, Tales grupos son a menudo ramas de grupos 

familiares o de amigos. Las personas tienden a comprar con 

aquellos que piensan que tienen más experiencias o conocimien

tos acerca de un grupo o servicio deseado. 

5. GRUPOS DE ACCION DEL CONSUMIDOR. El principal 

objetivo es el crear suficiente presión para ejecutarla sobre 

miembros selectos de la comunidad de negocios y hacer corregir 

los abusos percibidos por el consumidor. 

6. GRUPOS DE TRABAJO. Los grupos informales en baae 

a amistad/trabajo se forman de personas que se han vuelto 

amigos como resultado de trabajar paro. la misma empresa, inde

pendientemente de ei trabajan o no conjuntamente como equipo. 

Los miembors de grupos informales de trabajo pueden influir 

sobre el comportamiento del consumo de otros miembros ya sea 

durante el café o a la hora de la comida o en reuniones, d•s

pués de las horas de trabajo. 
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Determinantes psicológicos del comportamiento del 

consumidor 

APRENDIZAJE, Es un proceso. Es decir, todo el 

tiempo evoluciona como resultado de conocimientos nuevamente 

adquiridos. 

El aprendizaje del consumidor es el proceso por medio 

del cual los individuos adquieren ol conocimiento y la expe

riencia de compra y de consumo, que aplican a un comportamiento 

futuro conaxo. 

Los principios básicos del aprendizaje son: la moti

vaci6n, la percepci6n y la sensibilidad. 

a) MOTIVACION. La define Schiffman "Como la fuerza 

impulsora dentro de los individuos, que los empuja hacia la 

acci6n 11 (JO). Esta fuerza es producida por un estado de ten

sión inc6moda, la cual existe como resultado de una necesidad 

no satisfecha. Todos los individuos tienen necesidades, caren

cias y deseoo. 

b) PERCEPCION. La percepci6n puede 

como la forma en que vomoo al mundo que nos rodea. 

ser descrita 

Dos indivi-

duoa pueden estar sujetos a los mismos estimules, aparentemente 

(30) Ibidem, Pág. 177 
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bajo las mismas condiciones, pero la forma en que las recono

cen, oclecüionan, organizan e interpretan es un proceso indivi

dual, basando en lns propino necesii'a:des de cada persona, en 

sus valores, y otros aopectos similares. 

La percepciáu lo. define Schiffmn.n como "El proceso 

por medio dol cual un individuo selecciona, organiza e inter

preta loa estimules dentro de un panorama significativo y 

coherente del mundo" (31). 

La senaaci6n ea la respuesta inmediata y directa 

de los 6rganos sensoria.lee hacia los estimules simples (un 

anuncio, un paquete, un nombre de marca). 

3, 3 PROCESO DE LA TOMA DE DECISIONES EN LA COMPRA 

Es importante el tener un marco do referencia de 

la forma en que los individuos toman decisiones de compra 1 

para que ol mflrcad6logo pueda, en base a esta información, 

enfocar sus programas de comunicación. Las fases están repre

sentadas por cinco aspectos, que en su coujunto reprosenta.n 

toda la dinámica de la compra. 

(31) Ibidem. pá¡¡. 178 
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Se empieza por la existencia de la necesidad, do 

la carencia de un bien o servicio, indispensable para el indi

viduo. Puede ser de muy distinta índole. Entre ellas so 

pueden el tar las de carácter fisiológico (como el alimento, 

agua., abrigo, nire); psicológicas o necesidades del ego, como 

son: el prestigio, el éxito, autorespeto. También las socia

les¡ como son la necesidad de afecto, amistad, pertenencia¡ 

éstas se convierten en un motor que impulsa al individuo, 

aqu! entramos en la segunda fase, que es la búsqueda del bien 

necesitado o al buscar alterne. tive.s, es decir, identificar 

las opcionee de producto y marcas. 

La tercera fase consiste en la búsqueda de opciones 

o alternativas, influyen varios factores, entre ellos el costo 

de tiempo, que os el tiempo que pensamos invertir en la búsque

da del articulo y dinero¡ el valor del articulo¡ le. informa

ción, que son todas aquellas noticias o conocimientos de que 

dispone el consumidor, en be.se a su experiencia pasada y el 

grado de riesgo percibido, que es el grado de equiv.ocarnos 

al hacer la elección del producto. 

En la cuarta !'ase el consumidor lleva a cabo una 

evaluación de las alternativas antes de tomar la decisión 

de compra. Esta evaluación la hace partiendo do sus experien

cias pasadas y de las actitudes hacia diversas marcas, también 

se sirven de le. opin16n de los miembros de sus familias y 
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de otros grupos, como los de referencia para realizar dicha 

evaluación. Finalmente el consumidor llega a la quinta etapa 

que es la toma de decisión de comprar o no el producto. 
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CAPITULO IV 

AGENCIA DE PUBLICIDAD ICONIC, S.A. DE C.V. 

La Agencia Publicitaria ICONIC, S.A. de C.V. fue 

fun~ndn en 1970 por el ~r. Lulo Muñoz Bncha. Actualmente 

laboran en ella 70 personas, se encuentra ubicada en la calle 

de Hamburgo, en lo Colonia Juircz de lo Zona Rosa. 

La agencia maneja principalmente publicidad en medios 

de comunicación masiva como: televisión, radio, revistas, 

prensa y carteles. 

Cuenta con cuatro departamentos, en los cuales se 

desarrolla toda la campaña publicitaria. 

1) EL DEPARTAMENTO CREATIVO. En el surgen nuevas 

ideas para diseñar anuncios, ~ate cuenta con 17 personas, 

que se dedican a escoger la téncica más adecuada para cada 

articulo, ponerle color y a visualizar la forma en que va 

a aparecer el anuncio. 

2) EL DEPARTAMENTO DE MEDIOS. Se encarga de seleccio

nar los medios publicitarios más adecuados para el articulo 

a promover, es decir selecciona el canal adecuado, el horario, 

en caso de que el producto se anuncie por televisión, esto 

depende del tipo de producto del que se trate, as! como el 
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mercado al cual se dirija. Por ejemplo, si el producto a 

anunciar es una crema para la cara, que va dirigida a señoras, 

los mejores metlios para anunciarla serán reviztas y televisión. 

El personal hace contacto con los medios y les brinda a estos 

el mut.erial que GU va a anunciar, t.am~ién hacen t...r. t;;tt.;,:!~i;, 

de mercado para tcr1or una idea lo m&s exacta posible del merca

do que quieren ccnquistar. Este departnmcmto y el creat.ivo 

trabajan conjuntamente intercambiando opiniones, ya que para 

el departamento creativo es indispensable conocer a~ mercado 

se dirige el anuncio, como ol medio quo en base a la investi

gación de mercados se va a seleccionar. 

3) EL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION. Se encarga 

de cobrarles a loa clientes, llevar a cabo una buena conta

bilidad y todas aquellas actividades que tengan que ver en 

forma directa con la administración de la agencia. Cuenta 

con 12 personas, quienes se encargan de pagar las facturas 

de loa medios, llevar la contab!lidad de la agencia y recibir 

los pagos de loa clientes. 

4) DEPARTAMENTO DE CUENTAS. Constituido para atención 

personal a los clientes, a través de un ejecutivo que se ocupa

rá por lo regular de 4 o 5 firmas en forma exclusiva, Tiene 

un total de 18 personas. 

Es preciso establecer contacto directo y constante 
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entre la agonciu y el cliente, para mantener una comunii.:ación 

fluida y conocer las funciones y actividades de la agencia 

y la ompresa-clioute, y saber interpretarlas satisfactoriamente 

en ambas organlz~ciJnes. 

Aparte del personal anteriormente mencionado la agen

cia cuenta con: 

Un Director General 

Un Gerente General 

Cuatro Secretarlas a Nivel Directivo (ver Gráfica 

1) 

La agencin tiene clientes de diversa Índole, entre 

loe que so encuentran artículos infantiles, Lotería Nacio

nal, Artículos para casas, entre otros. 

Loa objetivos de la Agencia son: 

Crear imágenes para la publicidad; es decir crear 

una imagen que vaya de acuerdo con al producto que se va a 

trabajar y que dichn imagen sea adecuada al mercado que se 

quiere llegar, 

Dar un servicio al cliente para que la gente conoz

ca su producto, las características de éste, su utilidnd y 



uso, 

Toner una comunicación cliente-consumidor, mediante 

un lenguaje claro y preciso. 

Loe medios publicitarios que actualmente utiliza 

la agencia son principalmente la televisión, la radio, las 

revistas y periódicos. 

PRI!ICIPIOS RASICOS DE LAS RELACIOllES E!ITRE AGENCIA Y CLIE!ITE 

Se han estublecido diversos principios consuetudina

rios para formular acuerdos prácticos ent>·e los clientes y 

sus agencias de publicidad. 

1. Cuando una agencia se hace cargo de la publicidad 

de cierto producto, suele entenderse que se abstendrá de utili

zar publicidad de otra emprasa del ramo, sin el consentimiento 

del cliento. 

2. Es costumbre que la agencia recabe la aprobación 

por parte dol cliente, para todos los gastos relacionados 

con la publicidad. 

J, El cliente queda obligado a pagar puntualmente 

las cuentas de la agencia por espacio de publicación y tiempo 
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de emisión. 

4, La agencia pasa regularmente a sus clientes cuuntos 

dsscuentoe concedan loe medios 1 siempre que el cliente pague 

la cuenta de la agencia en la fecha del descuento, 



ll: 
e ll> 
a: o 
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CAPITULO 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

5 .1. PI.ANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Nuestro palo, actualmente vive cambios especiales, 

debido a los diferenLes tratados (Tratado de libre comercio, 

el OATT y el PBEC), especialmente en el ámbito económico y 

comercial lo que implica una aventura a la gama de productos 

extranjeros que se introducen en el mercado mexicano. 

Sin duda alguna, los comerciantes se verán afectados 

por los medios publicitario que utilizan las firmas extranje

ras, algunas de las cuales se empiezan a introducir en México, 

como es el caso de lR promoción de productos en televisión 

y medios impresos en que por medio de una llamada el cliente 

puede recibir en su domicilio la mercancía que se promociona 

y puede pagarse al mamen to de llamar con sólo proporcionar 

el número de la tarjeta con la que se cuenta, es decir el 

Telemercadeo que ea como ee le conoce. 

Sin embargo es importante, aparte de elevar la calidad 

del producto, analizar los medios publicitarios que utilizan 

estas empresas, para poder competir al mismo nivel de ventas, 

y mantenernos a la vanguardia para que no sorprendan al consu-
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midor. 

5.2. JUSTIFICACION 

En ol presente trabajo se analizaron los medios de 

publicidad que se utilizan en el extranjero para transmitir 

anuncios y en base a estos proponer cuáles son los que pueden 

implementarse en la agencia de acuerdo a los recursos finan

ciaros, materiales y humanos existentes. 

Esta invastigaci6n se llevó a cabo en la AGENCIA 

ICONIC S. A. DE C.V. ubicada en la calla de Hamburgo, on la 

Colonia Juárez, el instrumento que se utilizó fue un cuestiona

rio el cual constó de preguntas abiertas y c<1rradas. Este 

se aplicó a un total de 20 personas, entre los quo se encuen

tran mercadÓlogos, liconciadoe en comunicación y diseñadores 

gráficos, que laboran en esta agencia. El tipo de método quo 

se utilizó fue el comparativo, ya que se analizaron lae venta

jas y desventajas que tiene la utilización de estos medios 

publici tarioe. 

Este trabajo diÓ inicio en 1992 y finalizó en el 

mes de enero de 1993. 
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5,3, OBJETIVO GEllERAL 

Determinar los medios publicitarios que se pueden 

utilizar en la agencia ICONIC 1 S.A. de C.V. para la publicidad 

de los productor, en 1993, 

5,4, OBJETIVOS ESPECIFICOS 

Investigar los medios publicitarios que se utili

zan en la publicidad de prcductos extranjeros. 

Enlistar loe principales medios publicitarios. 

Distinguir los diferentes medios publicitarios 

que se utilizan en los productos nacionales y extranjeros. 

Comparar las 

la utilización de los 

los nacionales. 

5. 5. HIPOTESIS 

ventajas y desventajas que tiene 

medios publicitarios extranjeros con 

La implementación de medios publicitarios extranjeros 

en la agencia, traerá consigo un mayor número de clientes. 
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5, 6. VARIABLE INDEPENDIENTE 

La implementac16n de medios publicitarios en la agon-

cia. 

5,7, VARIABLE DEPENDIENTE 

El aumento de los clientes. 

5,8, DISE!lO DE LA INVESTIGACION 

La investigaci6n se realizará en la Agencia ICONIC, 

S.A. de C.V. ubicada en la calle de Hamburgo 1 la aconcia tiene 

un total de 70 personas que laboran en ella, distribuyéndose 

este peroonal entre suo distintos departamentos, siendo cotoo 

de medios, creativo, de cuentas y administrativo, 

El cuestionario se aplicará a 20 personas que se 

encuentran distribuidas de la siguiente manera: 

10 cuestionarios al Departamento de Medios. 

cuestionarios al Departamento Creativo. 

cuestionarios al Departamento de Cuentas. 

Se aplica el cuestionario de la forma anterior ya 

que son los indicados para la realización de esta investiga -
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clÓn dicha selección se hizo medi•nte un muestreo estratifica

do, en donde se determinó bajo la siguiente característica: 

Cono e !miento dn los diferentes medios publicita

rioc y olnboraci6n a~ nn~n··!0c. 

El total de la muestra fue de 20 p•rsonas que repre~ 

sentn el 74% del personal. 

5.9. TIPO DE INVESTIGACION 

La investigación documental se realizó en base a 

la consulta de libros y revistas, tanto especiales como comer

ciales, asl como la traducción de algunos de estos. 

La investigación de campo se realizó en la Agencia 

de Publicidad ICONIC, S.A. de C.V., en donde se aplicaron 

20 cues tioneri ns, conteniendo preguntas abiertas y cerradas, 

de la• cuales se obtuvo información necesaria para hacer el 

análisis correspondiente, 

El método que se utilizó es el comparativo, ya que 

se compararon los medios publicitarios extranjeros y nacionales 

que se utilizan para la venta de los productos, determinando 

cuáles se pueden implementar en la agencia de acuerdo con 

los recursos técnicos, financieros y humanos con los que cuen

ta. 
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5,10. CUESTIONARIO REALIZADO 

UNIVERSIDAD INTERCONTINENTAL 

Objetivo: El presente cuestionario tiene ln finali

dad, de conocer cuales son los medios publicitarios que utiliza 

la agencia para la publicitación de sus productos. 

1 .- lCon quó tipo de empresa trabajan? 

2,- lCué.l es la opinión que tiene el cliente respecto a los 

anuncios que ustedes transmiten? 

Innovadora ( Buena ( Obsoleta ( 

3 .- Ustedes, como agencia lqué consideran que sea más impor-

tes para el cliente? 

Información ( Diseño ( Difusión ( Otros ( 

4,- lQué ventajas considera usted que tiene el aplicar los me

dios publiotarioe en los anuncios?,~~~~~~~~~~~ 
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5.- lQué modio d~ publicidad, considera moís adecuado para 

Lrunsmitir su~ ~nuncios? 

Radio Televisión 

. Perlódlous Otroo 

Revistas 

Cual 

6.- lCu&l de los siguientes medios prefierPn l~s empresas 

con las que trabaja1 

Radio ( TelcvisiGn Hev is tn3 

Periódicos Otros Cual ---------

7.- lQué tan importante es para el mercadólogo el conocer 

las actitudes de los compradores1 

B.- lCuáles aon los elementos que toman en consideración 

para elegir los medios publicitarios1 

El segmento del mrecado al que va dirigido 

El contenido del monsaje --------------

El alcance del medio 



1 os 

9.- Existen diferencias en loa medio.a publicitarios utilizadas 

por usted y las agencias extranjeras? 

Si ( No ( 

10,- ¿Ee importante para usted el estar actualizado en los 

diferentes medios publicitarios que utilizan las agencias 

extranjeras? 

Si ( No ( 

Por qué 

11,- De que manera se actualiza sobre los medios de comunica

ción? 

Conferencias 

Re vis tas 

Convencione a 

Cual 

12.- tcuálea medios 

usted conoce? 

Fax ( 

Telemercadeo 

Videocassetes 

Simposiuma 

Folleterl.a 

Otros 

publicitarios 

Correo Directo o 

Encarte 

Otros ( 

extranjeros son loe que 

Compartido ( ) 

) Porchet ( 

) 
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13.- &Qu¡ medios extranjuros cree que puode implantar su agen

cia? 

Fax ( Correo Directo o Compartido 

Telemeroadeo Encarte 

Porchct Videocassetes ( 

Otros ( 

&Por qu¡? 

14.- &Creen que con la utilización de medios publicitarios 

extranjeros se elevaría el número de clientes? 

Si ( No ( 

lPor qué? 

15.- lPorqu& estos medios no son implementadoa por ustedes?. 

GRACIAS POR CONTESTAR. 



i07 

Una vez aplicado el cuestionario obtuvismos lo siguientes: 

1.- óCON QUE TIPO DE EMPRESAS TRABAJAN? 

Esta agencia trabaja con diferentes empresas en el ra~o de la comunicación dedicados 

a anunciar productos de bienes o servicios como por ejemplo -la Lotería Nacional 

y Chocoretas, entre otras. 



108 

2.- 1.CUU ES LA OPI!IION QUE TIENE EL CLIE!ITE RESPECTO A LOS_ ANi!NCIOS QUE USTEDES TlUllS
. MITEN1 

INNOVADORA BUENA ( OBSOLETA ( 

OBSOLETA 
2% 

Con esta gráfica se confirma que el cliente siente que la publicidad lar..::ade. por 
la agencia es innovadora y buena, por lo que se puede decir que la agEncia se encuer.
tra a la vanguardia en los medios que utiliza. 
Esto provoca que los anuncios se recuerden con mayor facilidad, lo que ayuda '.:i. q:;.t< 
haya 1:1ás ventas de ese producto. Además por comentarios realiza.1os po:- er.trev!stas 
!:z m;f

5
c1;:: 87iu;u~ii:i~~dci9~ ~~noºvba~e~~iad.o premios de publicidad lo que reaf!.rei:1 une. 
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3.- 41JSTEDES COMO AGE?!CIA QUE CONSIDERAN QUE SEA KAS IMPORTANTE PARA EL CLIEllTEl 

Información Diseño Difusión ( 

Otros 

Un 57 de los empleados consideran que lo más i:::portantF> d~ntro de la publicldad 
es la información, en donde, se puede mencionar lo:; benef"icios que ctorga: el produc
to. as! como ~l aodo de usarse y los beneficias que esta tiene 1 el 20% de loa emplea
dos considera que es iuiportante t.a:.ibién el que se difunda la existencia del artículo .. 
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4.- LQUE VENTAJAS CONSIDERA USTED QUE TIEllE EL APLICAR LOS MEDIOS PUB!.ICITARIOS Ell L'JS 

ARUllCIOS? 

Los medios publicitarios o los medios de comunicación, sirven para comunicar al 

público las c:aracter!sticas del producto, mencionar el lugar donde este se vende, 

así como su uso. Los medios que se usan van de acuerdo con el segaento de la pobla

ción al que va dirigida. 

Existe un medio para cada producto dependiendo del público objetivo de que se ;.rate, 

en donde se describe al producto, su uso y los beneficios que este proporciona. 



5. - /;QUE MEDIO DE PUBLICIDAD CONSIDERA MAS ADECUADO PARA TRANSHITIR SUS ANUNCIOS? 

Radio ( Televisión Revistas { Periódicos ( 

Otros ( ) Cual ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

• RADIO 15% . 

REVISTAS 
25% 

PERIODICO 
10% 

, ,, 

El medio oás factible para dar a conocer el producto es la televisión ya qu~ aproxi
madamente un 95% de la población cuenta con un aparato televisivo y tan sólo el 
5% no cuenta con el, porque se encuentra en lugares donde no hay instalaciones prer.i
sas para que lleguen la::; ondas de la televisión ya que el lugar donde habitan se 
encuentran retirado de las grandes ciudades. El segundo lugar lo abarcan las revis
tas, 



6.- ¿cUAL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS PREFIEREN LAS EMPRESAS CON LAS QUE TRABAJA? 

Radio 

Otros 

Televisión Revistas ( Periódicos ( 

Cuál ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

RADIO 
10% 

TVl50% 

, 12 

Las empresas con las que trabaja prefieren la televisión y en segundo lugar las 
revistas, para transmitir sus anuncios, con ello comprobanos la pregunta núcero 
5 que dice, ¿Qué medio de publicidad considera más adecuado para transt:1i tir sus 
anuncios? 1 ya que la televisión es el raedio con el que cuenta el mayor número óe 
la población y las revistas no pueden ser adquiridas por todas las personas debido 
a su costo. 
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7 .- ¿QUE TAN IMPORTANTE ES PARA EL MERCADOLOGO EL COilOCER LAS ACTITUDES DE LOS COMPRADO

RES? 

Para el ::;ercadólogo es importante conocer las actitudes de los coi:pradores, par1:1. 

así saber dirigir el c.ensaje al público correcto y crear una camp~ña efi:-:tiva. 

De igual o::inera ze deben conocer las actitudes '.:le los compradorer para saber utili-

zar el lenguaj~ ·correcto dependi·~ndo del sere:cnto de !ler-:-ado para ··l q•;• vayan diri

gido y la técnica más apropiada, así como el wed io p~ra anunciar el producto. Por 

técnica !C'.! refiere a desarrollar el ambiente del comercial, por ej"'::lplo si ,.1 art.í•:U-

lo va dirigido a niños tienen que ser el lenguaje sencillo y un ambiente de ~11ricatu-

ras preferente:lente, o utilizar un pequeño obse1uio riel producto parr~ que :::w1 ':onoci-

do físicamente. 
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8.- lCUALES SON LOS ELEMENTOS QUE TOMA!l Ell CONSIDERAC!ON PARA ELEGIR LOS MEDIOS PUBL:CI-

TARIOS? 

El segmento del mercado al que va dirigido ( 
El contenido del mensaje ( ) 
El alcance d~l Medio ( ) 

EL SEGMENTO DEL MERCADO AL QUE VA DIRIGIDO 
115% 

EL CONTENIDO DEL MENSAJE 
111% ALCANCE DEL MEDIO 

50°4 

Un 5;~ de los entrevistados contesta~on que en pri~er lugar es i=portante ~! canecer 
el segmento de mercado al que va dirigido el artículo, para que posterlorr;ente se 
elija entre los diferentes medios a aquel que cuer.te con i:;ás alcance (30'.t) pa?'a 
llegar a la población elegida. 
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9. - LEXíSTEN DIFERE!ICIAS EN LOS MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZADOS ?OR ~STEtES Y U:. ~=:;¡¡.s 

EXTRAllJERAS? 

Si ( No ( 

El 80% de los entrevistados dijo que si hay diferencias con países extranJer~s d~bido 
a 9ue su tecnolog!a es más avanzada y el tipo de sociedad es diferente al de nue!'"tro 
pu.is, pusieron algunos de ellos corno ejemplo a los Estados llnidos que er. nll'?rtro 
vecino en donde gran _pa.rt.e de !::U publicidad se hace a través :le correo, in\..·iuy•·ndo 
pagos de cualquier ti.po, mientras que en nuestro país esto todavÍh. no '!S usado 
dijeron. ' 
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10.- i.ES IMPORTANTE PARA USTEDES EL ESTAR ACTUALIZADOS EN LOS DIFERENTES MEDIOS PUBLICHA·· 

RIOS QUE UTILIZAN AGE!ICIAS EXTRANJERAS~ 

Si ( No ( 

tPor qué? ~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

ACTUALIZADOS 
100% 

El 100% dijo que si es importante el estar actualiza:los en cuanto a los :::edi".ls, 
por que nuestro país se encuentra en una gran etapa de trar:sición :: por i:llc; ~s 
necesario conocer las nuevas i'o:-mas de comunice.ciór. que está prop::;:-cior.ando la tecr:.o
logía.. Además nuestro país debe de entrar a :a c::.::petencie. con las et:1presas eY.·~r~n
jeras 1 con la apertura comercial el que no se encuentre a la vanguardia y dispue.itc. 
a actualizarse corre el riesgo de un fracaso en el t:iundo de los negocio~ e:1 general. 
Por ello es necesario el capacitarse constantemente para mant~ner nueztros c-:..r. :i -1i -
mientes a la vanguardia. 



11.- ¿DE QUE MANERA SE ACTUALIZA SOBRE LOS MEDIOS DE COMUNICACIO:I~ 

Revista Conferencias ( 

Convenciones ( 

Sicpoeiums ( 

Otros ( ) Cual ( 

REVISTAS 
40% 

FOLLETERlll 
JO"• 

Folletería 

NO CONTESTO 
5% 

117 

Las revistas representan la mayor fuente Ue f:l.ctualización, ya que existe una revista 
ezpecializada en este oedio. En segundo lugar lo ocupan las cc;nfert::ncias, J. el 
tercer lugar es para la::; convenciones realizadas er. distintc!3 lug~.1.res de la Republi-
ca. · 



12.- 1.CUALES MEDIOS P;JBLICITARIOS EXTRANJEROS SON LOS QUE USTED CONOCE1 

fax ( 

Porchet ( 

Correo Directo o Compartido { 

Videocassetes 

CORREO DIRECTO 
O COMPARTIDO 

40% 

ENCARTE 
13% 

Otros 

Encarte ( 

IONORAN 
4% 

118 

El personal se encuentra inforcado acerca áe los med!.::.is publ!ci tarios extri::.njeros 
ya que conocen: El Fax (25%) 1 El Gorreo Directo o Co~partido (LO%), Encarte (13t), 
Porchet (18'I}, sin eobargo hay quienes ignoran el que existan ot:-os t?:.e1ios publicita
rios (4~). 
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14.- ¿cREEN QUE CON LA UTILIZACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS EXTRANJEROS SE ELEVARIA EL NU

MERO DE CLIENTES? 

Si ( No ( 

¿por qué?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

La mayoría cree que al utilizar los medios empleados en el extranjero se elevarían el 

número de clientes; debida a que ya han sido comprobados en otros países su efectividad. 
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CONCLUSIONES 

1 • -fe oncon tro que la publicidad juega un papel 

muy importante en el ciclo de vida del producto, ya que de 

ella depende el modificar la conducta del consumidor y 1 por 

lo tanto, logre permanecer mayor tiempo en su preferencia. 

Claro que también interviene el factor calidad, de manera impo~ 

tan te. 

2.- La publicidad que se le de a un producto debe 

ir de acuerdo con ol tipo de población que se quiere captar, 

sin olvidar que debe tener un lenguaje claro y sencillo. 

3.- Ea definitivamente necesario, debido a la situa

ción de nuestro país, continuar con la ca¡:acitación del porsonal 

sobre loa medios publicitarios extranjeros para cuando se loere 

la apertura total del comercio, estos medios se están empezando 

a introducir como es el caso de porchet, el fax, el correo, 

etc. 

4.- Ea fundamental el crear en los clientes 

una conducta e imagen estable respecto a la calidad de loe 

medios publl.ci tarioa utilizados en la agencia, para que con

tinuan prefiriendo los servicios. 



5.- El mercnd6logo juega un papel KUY i~portante 

dentro de la publicidad, yn que es él quien conoce mejor las 

nctitudes y hábitos de los consumidores, por lo que conforme 

a ellos se dobe establecer una comunicación clara y transmitir

la al dcpnrt.nmenLo croutivo de la BEencia publicitaria, para. 

quo esta árC'a se encnrge de maenra más precisa, de diseñar 

lon anuncios, que se envían n ]os medios de comunicación. 

6.- Se debe poner mayor énfasis en el conLenido del 

mensaje, ya que éste es el que llega a la mente del consumidor 

y de él depende que el articulo sea o no aceptado y por lo 

tanto, el éxito do las ventas depende principalmente de 

este contenido. Se debe poner en el anuncio todos los atribu-

tos del artículo, así como las satisfacciones que proporciona. 

7 .- Es necesario que las empresas que quieran dar 

a conocer el producto cuenten con un buen presupuesto, para 

no verse limitadas en cuanto a dinero y poder as! seleccionar 

el medio más adecuado (radio, televisión, revistas, etc.), 

sin tener que verse pres lepadas y conformarse con un medio 

que no es el más adecuado para su producto¡ esto a causa de 

la limitante del presupuesto. 

8.- La hipótesis formulada no se puede comprobar 

debido a que es necesario primero que nada, que la agencia 

implemente los medios que se ocupan en otros paises, para ot<ie~ 
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ei efectivamente ae eleva el número de clientes, 

9.- La funci6n del mercad6logo os de vital importancia 

dentro de la empreoa, por ello deberá tener une buena capacita

ci6n y actualización en todos los medios publiciiarioo que 

existen en otros paises, ya que a ellos (los mercud6logos) 

les toca conocer de manera profundn todos los factores que 

influyen en el c~rnsumldor para que éste efectúe la compra 

de un artículo y así comunicar de 111 mejor munora el anuncia 

sin olvidar que 6.te debo ••r cluro y breve para que "ºª r&cil 

de recordar, naí puoa se hace necesario el implantar un Jupar

tamonto sin tener ln neccsitlud de contratar a más personas, 

si no por medio de un reacoí.!odo de personnl p.3.ra que se dedique u -
la investigadón de merl.!ado. 

10.- Las precias de los productos deben ir de acuerdo 

a la demanda de los miemos ya quo de lo evuLrurlo l<J. p.'..lrtc 

referente no vender!. 

Además de loa precias, el producto n tratar y sus 

competidoras deberán de pormaneoor estables, ya que "i uno. 

empresa sube el precio provocarfi que lns empresas de lu cocpe

toncia. lo suban t.::u.1bió11 y eato a su vez provocará el que se 

deAate una euerra rlo precios. No 11ay que olvidar qua en caso 

de tratarse de productos clnJi.ficados ro~o b~sicos o n~ce~urios 

donde su precios es controlado u oficial, es muy díficil que 

so de unn guerra. do pre~ios debido a quo s2 13ncue11tran eont1~0-
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lados por la ley y en caso de que estos precios no se respeten 

habrá castigos para aquellos que violen los precios oficiales. 

11.- Los precios sufrirán en 1993 un cambio debido 

a que las autoridades han establecido la diominución de tres 

ceros a la moneda; como ya se mencionó esto será a partir 

del 10 de enero de 1993, por lo que hay que empezar a concien

tizar al consumidor de es ta modificación para que no ss cree 

tanta confusión y esto se puede lograr mediante carteles en 

donde se establezca los miles en nGmercs grandes y los cientos 

con números más pequeños, por ejemplo: 

en 1992 

en 1993 

$ 17 1000,000.00 

N$ 171 000.00 

12.- Algunos consumidores compran un producto por 

el simple hecho de pertenecer o ser aceptados por un grupo 

o por asemejarse 11 alguna persona en particular, es por eso 

que algunos anuncios se hacen con personajes que son conoci-

dos como por ejemplo en el caso de la pasta de dientes Colga-

te donde el anunciador es Hugo Sánchez, como este anuncio 

va dirigido a niños y jóvenes, estos también protagonizan 

el anuncio, así tenemos que el dentista Hugo Sánchez y sus 

p11cientes niños o jóvenes para evitar el sarro ocupan la pasta 

de dientes Colgate que les recomienda su dentista y personaje 

conocido. 
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1).- Es necesario conocer lo antes posible los medios 

publicitario• utilizados en otros paises para implementar 

aquellos que sean viables dentro de la agencia, de acuerdo 

con sus recursoo económicos, financieros y humanos. Se reco-

miando la implsmen tación del fax, del tolemercadeo y del del 

correo ya sea este directo ó compartido mediante folletos 

que le permitan al consumidor tenor una idea más clara de 

lo que es el producto que se le ofrece, también conviene -

usar loa folletoo por medio de encarte, ya que pude ocuparse 

de loe mismos que en el correo directo. 
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PROPUESTA 

Una vez analizados los de.tos de una agencia de publi

cidad se hace la siguiente propuesta: 

El fax puede ser utilizado como medio publicitario, 

este ya r.e usa en otros países como es el caso de Estados 

Unidos. La inversión que realizaría la agencia sería nula 

debido a que cuenta en la actualidad con este aparato, su 

utilización es sumamente confiable, puede llegar de forma 

directa a un grupo de consumidores previa.mente seleccionados. 

Una ventaja con la que cuenta este aparato es que su precio 

es relativamente muy bajo y no requiere mucha capacitación 

debido a su fÓ.cil funcionamiento, otra ventaja con la que 

cuenta es que no hay que elaborar un gran número de hojas 

6 catalogas para enviar, ya que unn misma sirve para varios 

consumidores. 

Otro medio que también se debe implementar es el 

correo directo o compartido; este medio es utilizado en Estados 

Unidos con tnucho éxito y es sumo.mente barnto esto nos permite 

llegar de manera directa al consumidor 1 en este punto nuestro 

pnis se encuentra actualmente modernizado ya que se ha implan

tado un nuevo sistema con el buzón expreso, donde la correspon

dencia llega de una manera mó.s rápida que el sistema tradicio

nal, esta es tan solo una respuesta del sector público ante 
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ln competeuc:ia de cmprenns cumo ~'t~de1·al Express ó D.11.L. toudc 

los coS Los 8.umon tan. 

Es te med lo cono l !J Le en in t.l'oU. uc ir en sob1·l! la prop:1 -

gundn prcv iumunte elubornda poi' el dPpnrLamonto du dlHcf1•'• 

Este env!o puede ser por· r•orreo directo qui1 connlstu un envlu1· 

la publicidad de un tiolu artículo cou ur.u muestra prcforonlc

mente eu ~uso <le tratarse de ;iroducton df' introJucc1 óu. 

lU correo compnrtido co11s!ilLe en ouviar n través 

del correo, material publicitario de diversos ununciantes 

que participen en los envios. 

En ambos casos se debe realizar una previa selección 

de los consumidores a los que se le enviarln. 

Ouion decidirl qué tipo de correo prefiere es ol 

cliente, aunque en lo personal propongo que sea el corroo 

directo porque el consumidor sólo pone atención a un producto 

en especial y no en un conjunto de articulas. 

De igual manera es conveniente el implementar la 

telemerca.dotecnin que consista en una llamada telefónica cu 

donde el consumidor puede comprar un articulo de manera automá

tica con sólo proporcionar el número de au tarje tu de crédito, 

este medio es muy utilizado en los Estados Unidoa, lo que 
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JiurmiLirín n la n1:cnclu 4Lraer b cl!~nt~~ de Prcvincia. 

Este medio serln de r~·an utilidad +~r, lu ·~~·r:resa por

que nos permillr·f11 alJrirno;, merca.dos hacia clientes de pre·¡ ln

ciu y porquo on un mamen Lo dtH.lo ue puede atraer el lentu~. Dicho 

modio 011 amplio d,. exµlotar ya que también puede ser utilizado 

pnrn ampliar ln inforr~ución de lon artículos, y hacD notar al 

connumidor de quu nus preocuparnos por lo.;; nctividndes que deba 

realizar sin duscu i 1_larlas paru comrr1.r un producto: nosotros 

so lo enaeñamos y desde ~~u hú 1;~ll' u of.:.L:ina lo puede adquirir 

co11 solo una llamada telefónica ;¡ se lo enviamos para qe ahí 

mismo el lo reciba. 

Es conveniente el implementar las pantallas Porchet 

y colocarlas en lugares estratégicos como avenidas principales, 

a fin de llamar la atención de todos los consumidores posibles, 

aquí existe una desventaja que es que las cintas no se elaboran 

en nuestro pa!s, pero sin embargo, se cuenta con personal quo 

mediante una capacitación puede realizar ese trabajo y mantener 

así a la empresa a la vanguardia en cuanto a este Upo de me

dios. 

La publicidud por enca~te es baratu y consiste en 

realizar un folleto o introducirlo en los periódicos de mayor 

circulación, lo que reduce los costos de manera significativa 

ya que no existiría la necesidad de imprimirlo en una página 
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<lü un. poriÓulC:o <lotorndlia<lo, & parte <le que el resto de folle

tos ae pueden utilizar para el correo directo 6 compartido, 

ú f.lim¡:)lr~mente ne .. puede colocar a la e:ntrada de h,J r~stnbleci

mlonLos donde se vendo. 

En cunnto a los vlUr!or~ar.GetcG ~·D ccncidern qur:: r,o 

t.uvinron mucho é:<i to ya que n pesar de su r~osto r~"duc1iir,, 

11uesLra poblaci6i1 110 osl¡ proparadu p~ra ~110, primero ,;, t~mc~ 

educar al consumidor para que conozcn esti~ r.iedio y ~\ nuestros 

clientes en cuau to n los beneficios que prcporcionn nl utili

zarlo como medio publicitario y también como un instructivo 

de los artículos. 

También se deben de implementar más promociones para 

atraer a los consumidores y así recordarles a través de -

las promociones, que el productor oe encuentra también pensando 

en ellos, obsequiándoles algo para su uso personal. 

De acuerdo a la investigaci6n hecha se pueden imple

mentar los colgantes que son un medio completamente nuevo

en nuestro pala y atraeda no sólo a los dueños de casas o 

departamentos sino también a toda aquella persona que pase 

a trayendole curiosidad, 

En cuanto al funcionamiento de la organización se 

debe implementar un departamento que se dedique exclusivamente 
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a la inveutigacióu de mercados, con sólo el reacomodo de ou 

personal, 
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