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INTRODUCCION

E1 rapido desarrollo que ha alcanzado la publicidad en nuestro medio, y 1o in--
teresante que resulta su estudio e investigacién, ha sido el motivo primordial
del cual se escogfo uno de sus muchos temas para desarrollarlo en esta tésis --
profesional.

En la actualidad, todos los mercados se han convertido en campos competitivos,-
tanto de precios como de calidad; 10 que exige a las empresas una mejor planea-
cifn en métodos de produccibn y organizacién, logrando de ésta manera reducir -
costos y aumentar calidad y eficiencia.

También exigen 1o0s tiempos modernos a las empresas, la creacién de acertadas --
campafias publicitarias, las cuales son de importancia capital, tanto en el lanza
miento de un producto, como 1a creacién de prestigio de 1a firma, por lo tanto,
es uno de los aspectos mds importantes en el éxito de los negocios.

Los puntos bdsicos que hay que tomar en consideracién al ejecutar una acertada -
campafia de publicidad, crea 1a necesidad de que dicha campafia sea dirigida por -
una persona con suficientes conocimientos en la materia, y siendo el Licenciado
en Administracifn, una persona apta en los estudios de mercado, interpretaciones
del consumidor, manejo y control, etc. Se le considera como una de las personas
mds aptas para hacerlo.

E1 objetivo princigal por el cual se desarrolls 1a presente investigacién, es la
de presentar una recopilacién bastante amplia sobre el tema " Como realizar una

Campafia Publicitaria”, en la cual proponemos los siguientes puntos para tratar -
de explicar la importancia y los beneficios en la realizacion de ésta.

Siendo Ta publicidad una herramienta de mercadotécnia, la cual busca la transfe-
rencia de bienes y servicios, desde el productov, hasta el usuario, con el fin -
de satisfacer necesidades. Es importante que a través de la publicidad se d& a
conocer por medio del mensaje, diches bienes y servicios; por lo cue el objetivo
es dar a conocer 12 forma de 1ievar a cabo una campafia publicitaria en un contex
to general. '



En base a la realizacién de una buena campafia publicitaria, la empresa -
contard con el éxito en la penetracion del producto o servicio al merca-
do, y a su vez el incremento a las ventas, o el dar una nueva imagen al
producto o servicio; ya que tomando en consideracibn todos los factores
que componen una campafia, el producto o servicio que se 1legue a ofrecer
serd aceptado o no por los consumidores.

En términos generales, toda campafia publicitaria dependerd de los dife-~
rentes factores que influyen en la investigacitn de ésta, enfocandola --
desde un punto de vista general, ya que una campafia publicitaria variard
dependiendo el tipo de producto o servicio, el &rea geogréfica que se tra
te, e1 voldmen o magnitud, la audiencia a la cual se quiere 1legar, el --
tiempo que durard y los objetivos que se persigan.

El presente escrito, seguramente no es un descubrimiento; pero si el es--

fuerzo de una investigacidn documental, la cual tiende a dar a conocer en

forma general y el de proponer un marco de referencia de como realizar una
campafia publicitaria, su proceso e importancia, y la ayuda a la toma de -

decisiones sobre ciertos problemas que se presenten de este tema en las -
empresas.

A fin de lograr nuestro objetivo, hemos dividido en cinco capitulos funda-

mentales el presente trabajo, en el primero se habla sobre el desarrollo e

importancia de 1a publicidad en 1a vida moderna; a continuacién se hace --

un breve estudio sobre el consumidor, haciendo énfasis en las motivaciones

que 1o 1levan a hacer la compra, 10 que resulta muy interesante, ya que el

publicista de hoy en dfa, presta tanta atencidn a los gustos y fantas¥as -

del consumidor que sus deseos se multiplican en una proporcién considera--

ble. Dentro de este mismo capftulo, damos a conocer 1a importancia que -

tiene la investigacion del mercado para la ejecuci6n de 1a campafia. En los

tres siguientes capftulos se trata sobre Ta elaboracidn del presupuesto pu-
blicitario, 1a seleccidn de los medios para 1levar a cabo 1a campafia, y --
por Ultimo, los pasos a dar para medir la eficiencia publicitaria.



TEMA 1 ASPECTOS GENSRALES PARA CAMPARAS DE PUBLICIDAD.

1.1 Definiciones.- Existen muchas definiciones de lo que es una campafia de -
publicidad, a continuacion algunas de ellas :

a) Campaiia de publicidad, Es aqueila a través de la cual se envian mensajes
al piblico por uno o varios medios de comunicacidn, para convencerlo de
que adquiera determinados productos o servicios.

b) - Campaiia de publicidad. Es un conjunto de procedimientos que utiliza el
“ arte y la ciencia, comunicando ideas y argumentos convincentes acerca de
un producto o servicio, con el objeto de vender.

¢) Campaha de publicidad. Es el conjunto de novmas, procesos y procedimien-
tos habilidosos que utiliza recursos de la ciencia y del arte, con el -
fin de informar, influir, convencer y activar a grupos o masas de perso-
nas para que adquierdn determinados productos, servicios o ideas.

d) Cuando se coordinan todos los elementos de imagen dentro de una estrate-
gia y se realizan anuncios enfocados a un mercado predeterminado, con -
duracién generalmente establecida y todo ello bajo el rubro de un mismo
tema, estamos en precencia de la "CAMPARA PUBLICITARIA" En su proceso,-
intervienen 1a investigacion de diversos aspectos, entre ellos el del -
mercado, los hdbitos de consumo y los medios de difusibn para lograr una
mayor penetracidn,

e) Campafia de publicidad. Es una serie de esfuerzos promocionales planeados
y coordinados alrededor de un tema central y disefiados para alcanzar una
meta predeterminada o especifica.

1.2 Evolucibn de las campafias publicitarias.

Se tienen datos de que ya existfa la publicidad; los primeros indicios es que
se realizaba oralmente por medio de pregoneros, los cuales efectuaban los --
anuncios publicitarios cantandc rimas publicitarias o haciendo bromas sobre -
Tos productos.

Otra de las formas primitivas después de los pregoneros, aparecieron los réty
los (anuncios pictdricos en carteles), los cuales eran simb6licos. En Roma -
una cabra simbolizaba una lecherfa, una mula que movfa un molino, simbol{zaba
una panaderfa, un escudo de armas, designaba una posada.



A medida que la produccién se fué centralizando y que los mercados se hicie-
ron mas distantes, la marca o nombre de la fibrica adquirieron mayor impor--
tancia, empezando a controlar la calidad con la cual la marca se convirti6 -
en una ventaja para el productor.

En 1622, se publica el primer periddico inglés, el cual trataba y publicaba
noticias polifticas y extranjeras, criticas teatrales y ensayos sobre publici
dad.

En 1712, el gobierno impuso una contribucidn por cada revista o peribdico --
que se vendiera y una contribucidn adicional por cada anuncio publicado, se
tom6 esta medida para imponer silencio a las criticas de la prensa.

En 1704, se publica el primer peri6dico norteamericano que contenfa un anun-
cio que hacia 1a propaganda al peri6dico como medio publicitario para los -
anunciantes.

Se considera que Benjamin Franklin, créo el sistema moderno de la publicidad
norteamericana, asi como la publicidad préspera en los periddicos al terminar
la guerra civil, se produjo una gran expansion comercial e industrial y el re
crudecimiento de la competencia origind el crecimiento y desarrollo de la pu-
blicidad de marcas.

Las revistas se habfan convertido en un medio anunciador importante.El progre
so mds importante de los tiempos modernos fue el invento del radio y de la --
televisi6n, que afiadié nuevas dimensiones al mensaje publicitario.

1.3 Clasificacion de las campafias publicitarias.

Existen diferentes formas para clasificar las campafias publicitarias, las cua
les se pueden hacer baséndose en su volumen o magnitud, el territorio que és-
tas cubren, el tiempo que durard y objetivos que persigames. La geografia es
una de las bases importantes de clasificacidn, la que se refiere al territo--
rio involucrado, la division normal se hace por campafias locales, por zonas -
regfonales y nacionales.

Campafias Locales

Son aquellas que se limitan'a una &rea particular de comercio, este tipo de -
campafias, son las que realizan tiendas detallistas o mayoristas que limitan -
su distribucibn a un drea comercial importante o pequefios fabricantes con mer
cado local.



Este tipo de publicidad, se concentra en una ciudad o drea comercial 1lamada
publicidad de menudeo.

Campafas de Zona o Regional.

Es aquella que se Jimita a una regién geogrifica, consistente de varias dreas
de comercio. Puede ser una proporcidn, de un estado o incluir una drea to--
tal, éste tipo de campafas las realizan los distribuidores o mayoristas, cuya
distribucién se Yimita a tal regi6n, las organizaciones de cadenas de deta- -
1istas cuyas tiendas cubren solamente una drea Timi tada.

Los anunciantes nacionales pueden utilizar la campafia de zonas con varios pro

pbsitos, ejemplo:

1.- Un fabricante podrfa lanzar su publicidad con regularidad en distintas -~
ocasiones hacfa varias regiones del pafs.

2.- Variar la publicidad por regiones para compensar las diferencias en hdbi-
tos de compra y condiciones de vida en las distintas &reas.

3.- Satisfacer condiciones de comercio poco usuales en el drea.

4.- Para enfrentarse a la competencia relativa de una fuerte marca regional.
5,- Para apoyar las ventas en zonas regionalas en 1as cuales ha sido débil,
La campaia regional puede servir al anunciante nacional para descubrir fallas
debilidades u omisiones en su publicidad o método de ventas sin riesgo a una -
campafa nacional.

También sirve para introducir un nuevo producto mediante la introduccidn re-

gional que va a permitir a la empresa probar su producto antes de Tanzarlo a
un programa nacional.

Campafas Nacionales.

Es aquella que abarca varias zonas o regiones del pafs entero, es utilizada
por fabricantes que distribuyen su producto en varias regiones o escala na-
cional, o por un fabricante, cuando ha obtenido una distribucién satisfacto-
ria en varias dreas, y desea emplear una sola campafla, para apoyar su campa-
fia de zona y cubrir huecos entre las zonas que no pueden ser cubiertas satis
factoriamente por las campafas individuales de zonas.



Una

campafia nacional se usa por un nuevo fabricante que entra al mercado, -

algunas de las grandes firmas nacionales introducen al mercado los nhuevos -

productos con campafias nacionales, la requiere el gusto de una suma impor--
tante de dinero y de una considerable capacidad para coordinar todas las par

tes

del plan general del mercado.

La publicidad nacional se usa normalmente para designar el tipo de publici--

dad

hecho por su fabricante a nivel nacional para estimular entre los consu-

midores la demanda de su producto.

1.4

Clasificacidn basada en la audiencia a la cual se quiera 1legar.

Publicidad dirigida al consumidor. Es la que estd normalmente restringi
da, este tipo de publicidad ya sea hecha por el fabricante o por un re--
presentante que maneje el producto, y que se dirige al dltimo consumidor,

Publicidad industrial. Es la hecha por los fabricantes o distribuidores
de artfculos industriales, disefiada para estimular su adquisicidn entre
los consumidores de tales articulos, Estos articulos pueden ser mate---
rias primas, maquinaria, equipo, refacciones o partes fabricadas.

Publicidad comercial. Es la que promueve los fabricantes para estimular
en los vendedores de mayoreo y menudeo la compra y reventa de las mercan
cias del fabricante. Esta disefiada para obtener promocifn y venta agresi
va de la 1fnea de productos del fabricante a través de sus distribuido--
res, que son los canales l6gicos de salida para tales productos.

La publicidad profesionalista. Realizada por productores y distribuido-
res de artfculos que dependen de profesionales para ser recomendados, --
especificados o prescritos a los consumidores o usuarios.

Los fabricantes de productos farmacéuticos y de materiales para la cons-
truccidn, dirigen su publicidad a los médicos y arquitectos respectiva--
mente, no con la idea de que ellos consuman personalmente los productos,
sino esperando de que ellos los prescriban, recomienden o especifiquen a
aquellos individuos o constructores que comprarén los productos, basados
en la recomendacién profesional.

Consideraciones al efectuar una campafia publicitaria.



Hay preguntas que el comerciante deberd hacerse asf mismo en el planteamien-
to de una campafia para lograr efectuarla con mayor é&xito.

1. ¢Qué espera lograr con la campafia?

Es indudable que el comerciante debe de tener un propdsito bien definido y -
en &) basarse para encontrar su punto a atacar. Sus propdsitos pueden ser -
varios, por ejemplo: obtener nueves distribuidores, tratar de que los consu-
midores usen mds el producto, que las personas que no lo usen se conviertan
en sus clientes, tratar de motivar a los distribuidores y vendedores, etc,

2. ¢Cuanto le costard?

Una vez determinado el objetivo deberd efectuarse el presupuesto. A conti--
nuacion se definen los sistemas mds usados para establecer el volumen de 1la
esignacién publicitaria.

a) Con un porcentaje sobre las ventas facturadas al afio precedente o al afio
en curso.

b) En la relacifn con los beneficios del afio precedente 0 los previstos pa --
ra el afo en curso.

¢) En 1a relacidon con la finalidad de la campafa publicitaria que se debe --
hacer.

d) En relaci6n con los gastos de la competencia, cualquiera que sea el méto--
do adoptado, debe ser el resultado de un estudio serio y cuidadoso, basa--
do sobre datos técnicos de Ta empresa particular con sus mercados. Es ne-~
cesario evitar,ademds.: que los usuarios de laipublicidad caigan en el ---
hdbito de la confrontacidén con la competencia, pués no existe un sélo -
pardmetro universal y cientificamente exacto. Ahora bien, basarse en la
costumbre (por ejemplo; invertir en la publicidad X% de la facturacin. --
porque siempre se ha procedide asi y no se han producido grandes dificul
tades ), o en el comportamiento de la competencia, por ejemplo: Invertir
en la publicidad Y% de los beneficios, puesto que por ciertas indiscre---
ciones dignas de confianza, se sabe con certeza que también la competen---
cia que se encuentra a nuestro nivel, invierte alrededor de Y% de.Tos ba
neficios, Son dos procedimientos completamente ampiricos que, si bien, ~--
han dado buenos resultados en el pasado, no quiere decir, que sean ===



suceptibles de producir los mismos buenos resultados en el futuro, ni se
puede exclufr el que, por otra parte, habiendo empleado otro procedimien
to, los resultados obtenidos no hubieran sido mejores.

3. éCual es Ta mejor forma de obtener el resultado deseado?

Una vez dado los dos pasos anteriores, se presente el tercero‘que consiste bd-
sicamente en sacar el mayor provecho posible del dinero destinado a la campa--
fia. Agui se deberd tener un total conocimiento de los medios, a qué clase de
gente 1legan, dénde circulan, costos respectivos y el tiempo de la publica- -
cidn. Se debera repartir un porcentaje del presupuesto para cada uno de los -~
medios segin la conveniencia, pues ésta (el porcentaje), varia en cada caso -
individual y afio con aiio, es decir que si un afio se ha gastado un elevado por
centaje del presupuesto en radio, el afio siguiente se puede dar preferencia a
la televisidn.

4. iNecesita realmente esa campaia?

En algunos casos y en algunos productos y servicios no es necesario invertir -
en campafias publicitarias, pues esos productos o servicios pueden venderse --
pricticamente solos, bién por que ya tienen un lugar determinado en el mercado
0 ya sea por campafias publicitarias anteriores, que han educado el mercado a -~
consumidores.
5. ¢ Tendrd suficiente produccidén para cubrir 1a demanda
posterior a la campafa publicitaria?

Esta es una consideracién muy importante que hay que tener presente, pues la -
campafia publicitaria sucitard una mayor demanda, y muchas veces por falta de -
previsidn de medios o capacidad de produccién, no es posible cubrir esa deman-
da, entonces cuando los nuevos clientes se deciden a comprar o buscar el pro--
ducto y al no encontrarlo, tomardn cierta oposicitn por dicho producto.

1.5 Factores que hay que tomar en cuenta para realizar una campafia
publicitaria.

Son varios factores que debemos tomar en cuenta en 1a realizacién de una campa
fia publicitaria, pues son &stos 1os que nos dan la pauta a seguir, para obtener
Tos resultados positivos que sin duda alguna esperamos.



La planeaci6n de la campafia se debe iniciar con un anilisis completo de todas
las condiciones del mercado, del producto que se va a promocionar.

Si hay otras empresas que venden productos competitivos (cémo se debe compar-
tir el mercado) {cual es el volumen de dinero efectivo del mercado y que po--
drfa esperarse de un nuevo comprador para sus ventas en uno, cinco o diez --
afios) {cuanto costard lograr &stas metas) (qué han tenido éxito) (hay otros -
temas que podrfan tener mds). Si una campaiia publicitaria existente tiene --
éxito, la campafia debe saber cual es exactamente su capacidad de produccitn -
con el fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto. Es tmpor
tante de tratar, conocer con anticipacién la reaccifn de la competencia; serd
capaz la compafifa de sobreponerse a una baja dastrica de precios por parte de
un competidor que esté& tomando represalias para proteger su participacion en

el mercado. Una campaiia sana también puede ijmpedir otras reacciones de los -

competidores, tales como un cambio en la publicidad para bloguear el nuevo -
producto.

Una vez que se hallan resuelto é&sta interrogantes fundamentales, el publicis
ta debe definir el mercado en forma muy precisa sin tener un conocimiento de
1a gente a quien se va a vender el producto.

1.5.1 Producto.

Definici6n: Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluyen
1a envoltura, el color, el precio, prestigio del fabricante, pres
tigio del detallista y los servicios del fabricante y del deta---
11ista, que el comprador puede aceptar como ofrecimiento de satis
faccion,

Definicibn: Es un objeto de cuyo uso 1 individuo obtiene alguna satisfaccidn
Ta satisfaccibn que proporciona van asociadas finicamente a su di-
sefio funcional, sino derivan también de su envase, de su nombre
comercial, etiqueta, color, calidad, servicio y de las garantfas
que acompaiian al producto.

Clasificaci6n de Producto.

La idea de un producto parece algo intuitivo y, sin embargo es un verdadero -

problema saber exactamente 1o que comprende, 1os cuales se enuncian como si--

gue:



1.~

Productos tangibles: Es la cantidad o servicio fisico que se ofrece al --
comprador, 1o que se reconoce inmediatamente como cosa vendida, ejemplo: -
1&pices de labios, jabones, computadoras, cdmaras, acero, servicios mecano
grificos, seminarios educacionales, etc.

Producto Ampleado: Es el producto tangible mds el conjunto de servicios que
1o acompafian por ejemplo: E1 producto ampleado de 1a I.B.M., no es s6lo la
computadora sino una serié de servicios como Tas instrucciones, programas,-
servicios de programacifn, mantenimiento, reparacion y garantias.

La competencia nueva no se plantea entre 1o que producen las compafifas en
sus fabricas, sino en lo que afiaden a 1o que sale de la fdbrica en forma -
de envase, servicio, publicidad, consejo al cliente, financiamiento, servi-
cio de entrega, almacenamiento y otras atenciones que la gente estima o va-
Tora, la firma que sabe desarrollar el producto ampleado destacard en este
plano de la competencia.

Producto Genérico: Es el beneficio esencial que el comprador espera recibir
del producto por ejemplo: La mujer que compra un 1&piz de labios no adquie
re un conjunto de cualidades quimicas y fisicas; 1o que compra es belleza,
con esto las empresas se dedicaron a disefiar el producto, a embazarloy a -
anunciarlo atractivamente para arraigar més estos sentimientos en los clien
tes e incorporar estos valores al producto. La aportacibn fundamental de -
la idea del producto genérico al campo de ta mercadotécnia es que la estra
tegia del vendedor debe estar inspirada de ofrecer beneficios mds que cuali
dades.

Otra base para clasificar el basto nimero de productos de consumo que podrdn --
ayudarnos a comprender las diferencias comerciales existentes y sus consecuen--
cias en las comunicaciones o paquetes de mercadotécnia. La primera clasifica--
cibn aplicable por igual a los bienes de consumo, y a los industriales distin--

gue

tres categorias de bienes en funcifn a su fndice de consumo y tangibilidad.

1. Bienes Durables: Bienes tdngibles que normalmente pueden sobrevivir a mu---

chos usos, ejemplo:Los refrigeradores, las prendas de vestir, etc.

10



2. Bienes no Durables: Bienes tangibles que normalmente se consumen con uno o
varios usos, ejempio: los alimentos, pastas, etc.

3. Bienes de Servicio: Actividades, beneficios o satisfacciones que se ponen
a venta, ejemplo: un corte de pelo, las reparaciones, etc.

Estas distinciones tienen consecuencias para la estrategia de mercadotécnia,-
1os productos que se consumen pronto y se compran frecuentemente ( los bienes
no duraderos y los de servicio), pueden ponerse a disposicién del consumidor,
en muchas localidades, requieren pequefios margenes o reserva monetaria y desa
rrollan una gran lealtad a determinadas marcas, en cambio 1os productos dura-
bles probablemente necesitan mayor actividad vendedora personal, requieren -
un mayor margen y exigen mis garantfas del vendedor.

La segunda clasificacién de los bienes, basada no en las caracterfisticas del
producto, sino en Tos hdbitos de compra del consumidor distinguen los tres -~
tipos siguientes:

1. Bienes de Conveniencia: Son 1os bienes de consumo que el cliente suele com
prar con frecuencia, directamente y con el minimo esfuerzo de comparacién
y compra, ejemplo: Productos de trabajo, jabones, perifdicos, etc.

2. Bienes de Compra: Son los que en el proceso de seleccifn y compra,suele -
adquirir el cliente a base de comparacién de estilos, de precios, cualida
des y utilidad, ejemplo: Los muebles, 1as prendas de vestir, automfviles,
etc.

3. Bienes de Especialidad: Son los bienes de consumo que tienen caracterfsti
cas peculiares y se indentifican por su marca comercial y que un grupo --
importante de compradores suele estar dispuesto a adquirir realizando un
esfuerzo especial, ejemplo: Determinadas marcas y tipos de objetos de fan
tasfa, aparatos de alta fidelidad, trajes de vestir, etc.

En realidad, las dos primeras categorfas, los bienes que hemos 1lamado de

compra y de conveniencia constituyen los extremos de un eje que describi-

rfu el esfuerzo que realiza el consumidor para seleccionar y obtener los -
articulos.
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Los bienes de conveniencia pueden subdividirse en articulos de impulso
(en Tos cuales no desarrolla el consumidor esfuerzo ninguno de biisque-
da), y artfculos baratos de consumo corriente, la adquisicion de bie--
nes de compra puede requerir alguna actividad de bdsqueda, como reco--
rrer a una o varias tiendas para dar con el articulo que se necesita.-
Los bienes de especialidad no requieren esfuerzo de recorrer tiendas -
{por que el cliente sabe 1o que quiere), sino unicamente tiempo para -
visitar los establecimientos que venden tales articulos,

Si se quiere poner en el mercado un producto o servicin, se deberd averiguar
cuanto sea posible acerca de 1o que estd vendiendo, esto nos ayudard a pla--
near una campafia de publicidad eficaz y familiarizarnos con el produ:to o --
servicio.

Es conveniente analizarlos desde el punto de vista subjetivo y objetivo.
Desde. el punto de vista subjetivo,

Todo producto, servicio y tiendas es un simbolo. La significacién exacta de -
este simbolo variard de acuerdo con la manera en que sus propiedades fisicas
(tamafio, color disefio), esten relacionadas con las necesidades, gustos y valo
res del consumidor, que se concentran en la imagen de Ta marca y comprende mu
chas veces asociaciones emocionales y estéticas. Para obtener este tipo de da
tos de! producto debe uno acudir a los consumidores.

Dentro del andlisis subjetivo del producto tenemos la imagen de marca. El sim
bolismo del producto suele concentrarse en la imagen de la marca, dicha imagen
representa todas las cualidades emocionales y estéticas que la gente suele re
lacionar con una marca, asf el concepto de ta imagen es un concepto organiza-
do, al explorar las imagenes de la marca, en realidad se trata de indagar que
es 1o que significa la marca para el consumidor.

i pregunta uno directamente a los consumidores porqué prefieren ciertos auto
mbviles, es probable gue respondan "se ahorra gasolina o tendrd un buen valor
para entregarlo a cuenta al comprar otro" Les resulta dificil expresar por -
medio de palabras lo que en verdad sienten con respecto a su compra. S610 son
diando uno un poco mis, puede encontrar una medida de 1o que en realidad sig-
nifica para ellos el automdvil.



Subjetivamente puede considerarse que el coche es un sfmbolo del rango social.
Otra manera de considerar la imagen de la marca es desde el punto de vista de
la realizacion de si mismo. E1 comportamiento de compra de una persona, de--
pende en parte de la imagen que tenga de si misma. Compra cierta marca porgue
se ve a sf mismo como "fumador de marlboro o duefio de un chysler” Todo esto -
sugiere un nuevo modo de considerar el andlisis del producto: si se puede de-
terminar qué es lo que ve la gente cuando se mira en el espejo de este produc
to, obtendremos importantes orientaciones para la publicidad.

Desde el punto de vista objetivo.

Los aspectos mas objetivos del andlisis del producto, es decir, las cualida--
des que se pueden medir, las cuales son:

a) De que estd hecho el producto.- A veces son muy importantes las materias -
primas que entran en un producto, tales como sus instalaciones, sus instru
mentos y la destreza y personalidad de quienes dirigen el servicio.

b) C6mo estd de bien hecho el producto.- La hechura puede tener gran importan
cia en la promocidn de un producto.

c) Coémo se usa el producto.- Un producto puede tener muchos usos, principales
y secundarios que varfan de un grupo del mercado a‘otro. Si la persona --
creadora quiere planear una publicidad eficaz, no debe perder de vista el-
uso principal.

d) Como se coﬁpara con la competencia.- Una tarea frecuente de 1a publicidad
consiste en convencer a tos consumidores de que el producte anunciado -~-
ofrecerd mayores ventajas que los de la competencia. Hay muchos buenos -
productos en casi todos los ramos, pero pocos que sean 10s mejores, con--
forme a normas aceptadas universalmente.

Un producto que sea fuerte en ciertos puntos puede ser débil en otros. A
veces las investigaciones ponen de manifiesto que el fabricante y el pﬂ--‘
blico consumidor no estdn completamente de acuerdo sobre el mayor mérito
de un producto.

e) Como estd envasado el producto.- Durante 1a Gltima década ha habido un de
cidido aumento en el nGmero de productos envasados, en la utilidad y ---
atractivo de los envases.
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g)

h)

A veces el envase puede costar al fabricante mis que el producto mismo.
Resultan evidentes las razones de este aumento. A medida que ha cre¢ido
en autoservicio en las tiendas de ventas al detalle, los fabricantes --
se han esforzado por proporcionar al consumidor un medio facil de iden-
tificacion. En algunos productos, como frutas y verduras frescas en -
las cuales se envasan en la actualidad, el envase ayuda a protegerlas -
contra la descomposicion y los dafios. Tambien pueden ser mds cémodos -
para el detallista que tiene que almacenarlos. Los mismos envasadores

han creado muchas ideas nuevas para los envases a fin de ayudar a los -
fabricantes a vender sus mercancias. Las cualidades objetivas que un -
envase que puedan hacerse resaltar en un anuncio {Que es 1o que se bus-
ca? figurdn la construccifn, el disefo, el tamafio, 1a forma y el cierre.

EV disefio del envase comprende 1a forma, el color, el boceto, el uso de
jlustraciones y textos y su atractivo en general. E1 tamafio del envase
dependerd del producto mismo con tendencias a hacerlos mas pequefios y -
compactos, también depende de la manera en que puede usar el producto.

C6mo estd disefiado.- Es reconocida la importancia que tienen el buen -
disefio en productos como son autombviles, mdquinas de escribir, etc. E
incremento del autoservicio ha hecho que se concentre 1a atencién en el
diseiio de los productos.

Cuénto cuesta.- En muchos cases no es posible citar al detalle los pre-
cios en los anuncios nacionales, ya que varfan de una tienda a otra. ==
Sin embargo el publicista debe tener siempre en cuenta el precio de su
producto y los precios relativos de los de la competencia.

Dénde se vende.- Es muy importante que 10s consumidores sepan donde --
puedan encontrar los productos que van anunciados. Comunicindoles que
encontraran los productos en la mayorfa de la tienda.

Resumiendo los pparrafos anteriores se describe que todas estas cualidades

generalmente son las que los consumidores buscan en un producto son estas -
cualidades 1as que el publicista tratard de estudiar para lograr la acepta-
cifn de los productos que vaya a lanzar.

Son cualidades que pueden medirse con una norma comunmente aceptada, como -
el procesamiento del producto, calidad, usos, comparacion con la competen-«



cia, envaées, disefio del producto, precio y distribucién. Este tipo de datos
pueden obtenerse de los consumidores o de una investigacién técnica de labora
torio.

Cuando pretenddmos desarrollar una campafia publicitaria sobre determinado pro
ducto, debemos de hacer un detenido andlisis de 8ste y estudiar cuales son --
las ventajas que tienen relacidn con la competencia, estas ventajas que tie--
nen relaci6n con la competencia podrian ser: Calidad en el producto, mejor -
presentacidn, precio al pliblico mds accesible, etc. si existe alguna de estas
ventajas, podriamos decir que vamos por buen camino, pues nos podriamos apro-
vechar de alguna o de todas para basar nuestra campafia, pero si por el contra
rio, no existe ninguna de estas, serfa un caso verdaderamente excepcional que
la publicidad nos diera algin resultado satisfactorio.

1.5.2 Mercado.
Definicién: Es el ndmero y tipo de posibles clientes, su localizacién, el vo-
lumen potencial total.

Definicidn: Es 1a entidad donde acuden dos personas una oferente que ofrece -
bienes y servicios donde se encuentra o acude un demandante.

Tipos de Mercados.
a) Geogréficamente.

al. Locales. Se concentra en una ciudad o drea comercial.

a2. Regionales. Se encuentran en divisiones territoriales de una na---
cién definida por caracteristicas geograficas e histéricas-socia--
Tes y que pueden dividirse a su vez en proJincias determinada por
caracteres étnicos, fisicos, politicos.

ad. Estatales. Se concentran en cualquiera de los 31 estados y D.F.

a4, Nacionales. Se concentran en el total del territorio de una na- -
cibn,

a5. Internacionales. Se concentran en diferentes naciones.
b) Ramo.

bi. Textil, relativo a la produccidn de hilos, telas, tejidos.
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b2. Industria. Los relativos al conjunto de operaciones materiales -
ejecutadas para la obtencidn, transformacién o transporte de uno
o varios productos naturales.

b3. Pecuarios. Lo relativo a la ganaderia.
b4. Agricola. Lo relativo a la labranza y cultivo de la tierra.
¢) Nivel Socioeconémico.

cl. Alta
c2. Media DIVISION EN CLASES SOCIALES
¢3. Baja
d) Edad. De acuerdc a la edad se va a consumir determinado producto.
e} Sexo
f} Ocupacién. Poblacidn econdmicamente activa segin posicion de trabajo desem
pefiado por rama de actividad.

E1 mercado constituye otro féctor de primordial importancia en la ejecucifn -
de una campafia publicitaria, gracias a una investigacidn de mercados, nos po--
demos dar cuenta de cual es el potencial econémico que existe para la compra -
del producto; nos determina también la investigacidn cual es el sector del pu-
blico que consume nuestro producto o el de la competencia y la frecuencia con
que lo hace. Interviene de manera determinante también en el mercado los fac-
tores ambientales que en &1 reinan. Antes de efectuar cualquier planeaci6n --
real deben considerarse preguntas sobre el mercado para el producto.

Para la eleccidon del mercado serd necesario determinar cuales son los proba---
bles usuarios del producto, cuantos existen, el anunciante querrd saber como -
podrfa usar el cliente el producto y en consecuencia, qué caracteristicas del
producto son importantes para el cliente, deberd ver si su mercado estd consti
tuido por hombres, mujeres, nifios y viejos o una combinacion de ambos.

En base al producto se determinard cual serd su mercado de penetracibn, ya que
se tendrd que realizar una segmentacidn de sus posibles compradores y determi-
nar con qué frecuencia harfan sus compras.

Por otra parte si ya existe el producto en el mercado el anunciante deberd sa-
ber los datos anteriores y que parte del mercado tienen las marcas de sus com-
petidores.
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EY propésito de examinar los diversos métodos que existen para diferenciar -

entre

los grupos significativos del mercado para reunir los datos de dichos-

grupos y calcular su potencia relativa de ventas. Las tres principales bases

para clasificar a 1os mercados son:

1. Factores Demograficos.

Es
a)

b)

c)

d)

e)

f)

dividir a lTos mercados por factores demogrdficos:

Ingresos: Si se conocen los ingresos de una persona se puede predecir -
con cierta exactitud cuaies som sus probables deseos y necesidades y co
mo es probable que los satisfaga o de otra manera qué cantidad de un --
producto se venderd si se sabe cuantos hogares del mercado se encuen---
tran en cada grupo de ingresos.

Educacién: Cuanto sea mayor la educaci6n de una persona, mds probable es
que tenga ingresos elevados.

Ocupacién: Al igual que la educacibén, la ocupacibn estd relacionada con
los ingresos por cuanto, tradicionalmente ciertas ocupaciones estan me-
jor remuneradas que otras. '

Edad: Existen dos métodos para analizar el mercado por edad: El1 primero
existe en dividir a la poblacidn en grupos de edad y analizar los dese-
os de cada grupo. El segundo estriba en considerar los hogares familia
res desde el punto de vista de la edad que tiene el jefe de familia.

Ciclo vital: Los hogares que tienen nifios pequefios representan mercados
particularmente buenos para productores tales como las harinas prepara-
das, los aparatos electrodomesticos mas importantes y las ceras y lim--
piadores de 1a casa, aparte de otro mds evidente como 1o0s polvos infan-
tiles, los cereales y los juguetes.

Urbanizacidn: Se hace Tla distincifn entre Tos mercados metropolitanos
y los no metropolitanos (rurales), adviértase que las familiaz de las -
grandes ciudades, gastan mds en articulos y servicios. Dicha familia -
gasta en el manejo y mejora de la casa dos veces mds que su equivalente
de una regidn no metropolitana en términos generales, el hogar de las -
zonas rurales y de las poblaciones pequefias representan una parte des--
proporcionadamente pequefia de los gastos totales; sin embargo en cier--
tos productos por ejemplo: gasolina y petrdleo, sus gastos son mds im--
portantes que el término medio.
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g) Situacion Geografica: La mayor parte de los estudios, muestran que
hay diferencias regionales en las pautas de los gastos. Resulta -
evidente que una casa del sur metropolitana o no metropolitana, --
tiene menos dinero para gastar que los hogares de otras zonas del
pals, con todo es facil exagerar la importancia de las pautas re--
gionales, cuando se analiza con mayor detalle a menudo descrubri--
mos que en ellas influyen caracteristicas tales como, la urbaniza-
cidn, la edad, la ocupacién o la raza mds bien que la regidn misma.

h) Raza: Los mercados raciales pueden tener caracteristicas especia--
les y hacen estudios periédicos de sus hdbitos de compra.

2. Factores Socioldgicos.

Nos sirve para diferenciar entre diversas clases sociales de modo que poda
mos sabey su comportamiento en los gastos.

Diferenciamos de manera significativa entre las diversas clases sociales -
de modo que podamos averiguar su comportamiento en la compra de los produc
tos, el sistema de seis clases sociales es uno de los que mds se aceptan

en la mercadotécnia;

a) La superior, superior (familias de abolengo)

b) La superior inferior (nuevos ricos)

¢) La media superior (sobre todo profesionales y hombres de negocios
présperos)

d) La media inferior (principalmente empleados asalariados)
e) La inferior superior (trabajadores asalariados y calificados)
f) La inferior inferior (obreros no calificados)

3. Factores Psicoldgicos.
Nuestra conducta se orienta a la satisfaccidn de varios impulsos y necesi
dades. Estas fuerzas motivadoras: estdn relacionadas tanto con la direc-
cidén como con la intensidad de nuestros actos, desde hace mucho los publi
cistas y mercadologos al igual que los psicoldgos han reconocido estos --
hechos también saben que algunas personas tienen un impulsc mds vigoroso
que otras, aunque en todas existen impulsos bdsicos.
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Variables del mercado.

a) Precio

b) Producto

¢) Promocibn

d) Plaza (mercado)

a) Precio.
Es la cantidad de dinero marcado o anunciado publicamente que se pide al con-
sumidor por un producto o servicio. ’

Grupos que deben tomarse en consideracifn para la fijacion de precios.
1. Los clientes intermedios:

La empresa no debe pensar exclusivamente en sus clientes Gltimos al fijar
sus precios, sino también en sus consumidores intermedios de hecho, algu-
nas compafifas establececen un precio para los distribuidores y les dan car
ta blanca para que ellos fijen el precio definitivo. Asi suelen hacerlo -
cuando creen que cada distribuidor esta en la mejor disposicibn para deter
minar un precio que se amolde a las condiciones del mercado, y sea lo sufi
cientemente elevado para impulsar las ventas.

E1 inconveniente de esta medida es que la empresa productora pierde el con
trol sobre el precio definitivo. También puede el productor determinar el

precio definitivo y el margen de utilidad del distribuidor necesario para

proporcionarie el incentivo sufiente. Los distribuidores deben de recono

cer que el factor importante para estimularlos a vender no es la diferen-

cia entre el precio suyo y el definitivo (el margen), sino mds bién el --

margen multiplicado por las ventas estimuladas por el precio defintivo.

2. Los rivales:

E1 modelo tedrico para el establecimiento de los precios, no tomaba ex--
plicitamente en cuenta las reacciones de la competencia. Puede objetar-
se que cualquier supuesto que se adopte sobre las reacciones de 1a compe
tencia, puede incorporarse a la funcion de Ta demanda, pero ésta conside
racibfn de sus reacciones es demasiada implicita y estdtica. E1 precio -
fijado por el productor influye en la proporcifn de rivales nuevos y en

las polfticas de precios de los ya existentes, la curva tradicional de -
la demanda es una forma demasiado esquemdtica de vepresentar las reaccio
nes y contrareacciones dindmicas ocasionada por una pelitica de precios.
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3. Los proveedores:

También hay que considerar a las empresas que proveen de materiales, fondos

y mano de obra a las compafifas. Muhos proveedores interpretan el precio -

del producto como sefial del nivel de los ingresos que proporciona a la com-

pafifa. Los sindicatos proceden como si un precio elevado o un aumento en el
precio fuese motivo fundado para exigir sueldos mds altos, Tos ganaderos --

creen merecer precios mayores por su ganado. Si los de menudeo de Ta carne

son altos. E1 banco de la compafifa mira a ésta con cierto recelo, si sus -

precios son bajos por eso serd necesario que la empresa tenga presente a los
diversos grupos de proveedores cuando establezcan un precio.

4. E1 gobierno.

También el gobierno se interesa en la cuestifn de los precios. E1 vendedor
no puede poner precios diferentes a los consumidores, a menos que las dife--
rencias se basen estrictamente en 1a de los costos. E1 vendedor puede exi--
gir 0 no exigir a los minoristas que vendan el producto que lleve su marca -
con una lista uniforme de precios, de conformidad con las leyes del estado.

5. Gtros ejecutivos de la firma:

Los precios interesan a otros ejecutivos de la firma que los establece. EI

gerente de ventas establece que los precios sean bajos para que sus agentes

puedan justificarlos y elaborarlos ante los consumidores, el contralor guie-
re que produzcan utilidades inmediatas.

ET precio de un artfculo influye de manera importante en los textos comercia
les y en las técnicas relativas a Jos medios de difusién que puede adoptar -
el gerente de publicidad. También interesan los precios al director progra-
mas de la produccién porque afectan al nimero de ventas. Estos ejecutivos -
de la organizacidon comercial tienen puntos de vista muy arraigados sobre Ta

fijacidn de precios.

Objetivos para Ta fijacién de precios.
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Objetivos de penetracién en el mercado.

Hay firmas que ponen precios relativamente bajos para estimular el creci-
miento del mercado y apoderarse de una parte mayor de &1, algunas de las
condiciones siguientes pueden favorecer el establecimiento de precios ba-
Jjos.

E1 mercado parece ser muy sensible a los precios; es decir, si el produc
to se vendiese mis barato, acudirian al mercado muchos mds compradores.

Los costos de produccidn y distribucién por unidad, bajan al aumentar la
producci6n (cuando un articulo estd favorecido por las economias de esca-
la, es conveniente reflexionar seriamente sobre 1as medidas que pudieran
estimular las ventas, incluso la reduccif~ de precios).

Si los precios bajan desalentarian a la competencia actual y potencial.

. E1 objetivo de elevar los precios.

Elgunas firmas procuran aprovecharse de ciertos compradores, siempre es--

tan dispuestos a pagar un precio mucho mds elevado que lTos demds, porque

el producto representa por uno u otro motive un alto valor actual para -

ellos. E1 objetivo de subir los precios es beneficjarse de estos clientes

e ir despuds graduaimente reduciéndolos para penetrar en los sectores del

mercado mds eldstico a los precios. Es una medida justificada cuando se da
alguna de las condiciones singuientes:

Hay bastantes ccompradores cuya demanda es verdaderamente ineldstica o sea
carente de elasticidad (si la firma estableciese un precio bajo al princi
pio, se le escaparfa el beneficio potencial de este sector del mercado).

Los vostos de produccidn y distribuci6n por unidad que representarfa pro-
ducir un volumen menor, no son tan elevados que anulen la ventaja de car-
gar a los precios un aumento que pueda absorver al mercado.

Hay poco peligro de que un precio alto estimule la actividad de las fir--
mas rivales (cuando las barreras para entrar al mercado son elevadas, de-
bido a cuestidn de potentes, altos costos de desarrollo, contro! de mate-
rias primas o costos elevados de promocion la firma innovadora puede pro-
ceder con relativa seguridad a desarrollar una polftica de precios en el
mercado).
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d) E1 objetivo de reembolsar pronto la inversitn.

Algunas firmas establecan precios para recuperar rapidamente su dinero,-
Puede ocurrir que necesiten fondos, o también que vean el porvenir un po
co problemdtico para justificar un paciente cultivo del mercado.

d) E1 objetivo de satisfacer ingresos satisfactorios.

Algunas compafas se marcan como objetivos de sus precios el logro de una
proporcidn objetiva de us utilidades. Ocurre que, aungue con otro precio
podria obtener a la larga beneficios mayores, la firma se contenta con --
una ganancia convencional, dada la cuantia de su inversidn y el grado de
riesgo.

e) E1 objetivo de promocidn de la Tinea de producto.

Algunas firmas fijan sus precios para intensificar las ventas de toda la
1inea, mds bien que para obtener utilidades del producto en si. Se ha --
11amado muchas veces a esta estrategia "polftica de precios perdedora de
la primacia”; pero la verdad es que, si logra aumentar los beneficios to-
tales al intensificar las ventas de ta 1fnea entera, deberia 1lamarse me-
Jjor "politica ganadora de la primacia en beneficio"

Para establecer sus precios , la compafiia puede orientarse por el modelo te§

rio de fijaci6n de precios adoptado por Tos economistas. E1 modelo indica --

como puede averiguar la firma, cudl es el precio que 1a va a representar mis

utilidades a corto plazo, cuando calcula ta demanda y los costos tienden a su
disposicion cdlculos al efecto, sin embargo el modelo ignora varios factores-
que deben tomarse en cuanta en situaciones reales de fijacidon de precios, co-
~mo la presencia de otros ibjetives, la existencia de multiples grupos intere-
sados, las interacciones en la combinacién de mercadotécnia y las insertidum-
bres que caracterizan a los cdlculos de 1a demanda y de los costos.

En Ta prdctica las compaiifas suelen orientar su fijacién de precios, hacfa --
Jos costos, hacia la demanda (como Ta descriminacidn de precios o hacfa la --
competencia gomo en ta fijacidn de precios a base de la tarifa corriente y de
CONCUrsos ) .

E1 establecimiento de precios constituye un proceso complicado si se tiene --
presente que los diversos productos de una 17nea suelen tener mutuas relacio-
nes de importancia en cuanto a la demanda en los costos.
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Por tanto, el objetivo de desarrollar un conjunto de precios mtuos que maxi
micen 1as utilidades de toda 1a 1fnea. En Ta mayor parte de las empresas, -
se fijan precios provisionales para los productos de su 1inea cargando utili
dades minimas a Tos costos totales y modificando después éstos precios, se--
gin sea la demanda individual de los productos y los factores de la competen
cia.

b) Producto.

Si se quiere comprender las decisiones principales que la empresa debe -
adoptar en cuestiones relacionadas con el producto, es preciso captar el
significado de ciertos conceptos y distinciones analiticas: Los tres sig-
nificados de un producto (producto tangible), extinguido y genérico, ante
teriormente descrito); la posicidn del producto (sus atributos, su catego
ria, su concepto anteriormente descrito). E1 ciclo de vida del producto;
ta distincién entre unidad, 1inea y combinacién de productos.

Las caracteristicas del producto influyen en sus politicas y estrategias
de mercadoténia, de acuerdo con las diversas clasificaciones de los ar---
ticulos,

lLas técnicas de administracion cientifica presentan cada dia mayores ---
oportunidades para determinar esplicitamente la mejor combinacifn de pro
ductos para alcanzar los objetivos de 1a direccifn.

Las compaiifas tienen tamtién que adoptar normas especificas respecto a --
las marcas para decidir si les conviene vender su producto con su propio
nombre, con el del distribuidor o con ambos, y si se procede desarrollar-
marcas de familiar o indjviduales. Muchos productores de bienes de consu
mo adoptan estrategfas de adopcifn de marcas y de marcas mdltiples.

Frecuentemente hay que tomar la decision de modificar algin producto; qui
za requiera mejorar su calidad, perfeccionar sus valores funcionales o --
depurar su estilo. Y también puede ser necesaric eliminar un producto.

Este punto se tratd con mayor amplitud en pdrrafos anteriores.
¢) Promocién:

Definicidn: La promocion comprende todos los instrumentos de la combina---
cibn de la maercadotécnia cuya funcibn principal es la comuni-
cacibn persuasiva.
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La promocién de ventas cabe en diversos instrumentos o herramientas, estos
instrumentos estan dirigidos a los consumidores, al comercio o a la fuerza
de ventas del fabricante.

Las mds comunes son las primas o Tos regalos, concursos, 1os cupones y cu-
pones cruzados, las ofertas de precios especiales, los incentivos para los
consumidores, los incentivos para Tos consecionarios, las exposiciones de
mercancias en el lugar de compra y lTas ofertas de premios de todo género.

E1 objetivo de 1a promocidn es aumentar Tas ventas a los mayoristas, a los
detallistas o al piblico en general. La promocidn se inicia a menudo con
los vendedores de una compaiiia, a casi todos los equipos organizados de --
vendedores, se les provee de manuales de ventas, es decir, 1ibros que dan
a los vendedores una informacidn completa acerca de los productos que ven-
de y aconsejan ciertas maneras en que pueden venderse con cierta eficacia.

Al estudiar la compafifa su promocifn en general, tiene que formular dos -
decisiones importantes: La primera es la cantidad de esfuerzo que debe in-
vertir en la promocidn; la segunda, hasta qué punto y en que grado debe -
utilizar Tlos diferentes instrumentos promocionales. Como la promocidén no
es mads que una de las miltiples maneras que tiene 1a compaiifa de estimular
las ventas, es preciso que resuelva si los fondos destinados a la promo---
cibn no estardn quiza mejor invertidos en el desarrollo de un nuevo produc
to, en la reduccién de precios, en mis servicio a los clientes o en alguna
otra tensién.

Realmente estas ¢iltimas alternativas tienden a incrementar directamente el
valor que el ofrecimiento de Ta compafifa merece al comprador. Sin embargo,
es esencial efectuar alguna promoci6n para que el cliente se entere de que
existe el producto y conozca sus caracteristicas.

Instrumentos de Promocién de Ventas:
1. Promociones para el consumidor,

a) muestras
b) cupones
¢) Ofertas de devolucidn de dinero
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d) Promocidén de reducci6n de precios
e) Premios

£
g) Timbres comerciales

—

Competencias

h) Demostraciones

2. Promociones para el comercio.

a) Rebaja de compra

b) consecidn de cuenta y recuento

c) Premios de recompra

d) Articulos gratis

e) Conseciones en la mercancia

f) Publicidad cooperativa

h) Premios para impulsar productos o fneas
i) Concursos de ventas

j) Premio extra al distribuidor

3, Promociones para la fuerza de ventas

a) Bonificaciones
b) Concursos de la fuerza de ventas
c) Juntas de ventas

La promoci6n por medio de la publicidad es esencialmente un proceso comuni-
cativo que requiere el uso de medios de difusion, o sea de vehiculos que --
transmitan un mensaje simultdnec a un gran nimero de personas.

{Quienes son estos individuos con quienes interesa al comerciante comunicar
se en masa, y qué tienen que ver con su programa mercantil?.

Necesita comunicarse con el consumidor que vaya a comprar su mercancia, con
el minorista que vaya a venderla y con el distribuidor o mayorista gue vaya
a impulsarla. Necesita establecer comunicacién con las amistades, parien-
tes o 1ideres de grupo que puedan influir en su consumidor, con 1os agentes
de ventas del minorista que vayan a elegir 1a venta, y con los agentes de -
Tos distribuidores que animarin y alentardn a los minoristas potenciales.
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Necesita establecer comunicacién con el proveedor que le proporcione los in-
gredientes mejores posible, con el operario que repare y recomiende su mer--
cancia y con los competidores a quienes pueda afectar o intimidar su fuerza

comercial

Necesita establecer comunicacién con el piblico porque le interesa demos- -
trarle su formalidad; con el gobierno, para acreditarse su honradez y con los
accionistas a quienes debe dar pruebas de capacidad e iniciativa para los ne-
gocios,

El sistema de comunicacion, sirve a dos fines: E1 primero es proporcinar in--

- formaci6n a cuantos directa e indirectamente esten relacionados con la mepre-
sa; el segundo es la persuacidn, el comerciante necesita convencer a 108 -~-
clientes no potenciales para que se conviertan en clientes potenciales; a es-
tos, para que compren su producto o servicio. Hay ademds una tercera finali-
dad, que puede considerarse en realidad un requisito previo para las otras -
dos: Es crear una imagen favorable y un clima propicio para 1a realizacién -
eficiente de las actividades presuasivas e informativas, es asi como el hom--
bre de negocios disefia un sistema de comunicacién para desarrollar estas ta--
reas.

Los cuatro factores que deben influir en la mezcla promocional;

1. La cantidad de dinero para la promocidn.
2. La naturaleza del mercado.
3. La naturaleza del producto
4. La etapa del cliclo de vida del producto.

1. Fondos disponibles: Sin imbortar cual sea el tipo mis deseable de mezcia
promocional, la cantidad de dinero disponible para una promocidn,es el --
determinante real de una mezcla. Un negocio con grandes fondos, puede ha--
cer un uso mas efectivo de la publicidad que una empresa con recursos fi--
nancieros limitados. La carencia de dinero, puede alin forzar a una compa-
fila a utilizar un método promocional menos efectivo.

2. La naturaleza del mercado: En la mayorfa de 1a dreas problema en mercado--
técnia las decisiones de Ta mezcla de promocifn, serdn influidas en un alto
grado por la naturaleza del mercado de la compafifa, estas influencias se --
sienten cuando menos de tres maneras:
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a)

o
~—

¢)

El1 dmbito geogr&fico del mercado; la venta personal puede ser adecuada en
un pequeiio mercado local, pero a medida que el mercado se amplie geografi
camente, mayor confiabilidad debe de ser colocada con frecuencia en la -
publicidad.

Concentraci6n de mercado: E] ndmera total de clientes prosperos son a --
consideracidn, cuanto menos clientes potenciales haya, mds apto un vende-
dor debe ser para enfatizar la venta personal en lugar de la publicidad.

Otra consideracion es el nimero de diferentes clientes potenciales. Un -
mercado que esta concentrado en un tipo de cliente o industria, requiere

una mezcla diferente de promocidon de Ta que es requerida, cuando una emn--
presa vende a muchos grupos de clientes diferentes. Finalmente, aunque -
una empresa venda en forma nacional, puede encontrar que su mercado estd

considerado relativamente en pocas d&reas en este tipo de concentracion, -
el énfasis sobre la venta personal puede ser posible, aunque puede ser --
irreal si los clientes potenciales estuviesen ampliamente distribuidos a

1o largo det pafs.

Tipo de clientes: ta estrategfa promocional esta influida por si el nego--
cio estd enfocado a la campafia de ventas a los usuarios industriales, a -~
Jos consumidores domésticos o a los intermediarios, por ejemplo: Una campa
fa promocional enfocada a los detallistas, probablemente contendrd un ---
gran gorcentaje de ventas personal, mayor que 10 que tendria un programa -
disefiado para atraer a consumidores domésticos. En muchas situaciones el
intermediario puede influir en forma muy fuerte en la estrategia promocio-
nal utilizada por un fabricante. A menudo una tienda al detalle no almace
nard el producto a menos que el fabricante esté de acuerdo en realizar una
cierta cantidad de publicidad.

. Naturaleza del producto: Los productos de consumo y 1os bienes industria--

les, con frecuencia requieren diferentes estrategias. Dentro de la catego-
rfa de bienes de consumo una mezcla promocicnal estd influida por si el --
producto se considera generalmente como de compra rdpida, cumo de compara-
ci6n o un articulo de especialidad.
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En los bienes industriales, las instalaciones no son promovidas en la misma
forma que los suplentes operativos.

Las firmas que comercializan bienes de compra rdpida normalmente descanza--
rdn mucho en la publicidad del fabricante, ademds de usar los exhibidores -
del distribuidor, la venta personal juega un papel relativaimente menor. Es-
ta mezcla es mejor debido a que el producto de venta rdpida es ampliamente
distribufda y no necesita de una demostracidn o explicacidn especial.

En el campo de los bienes industriales, la estrategia promocional detras de
las instalaciones generalmente sefiala un alto énfasis en la venta personal.
E1 mercado para tal tipo de productos es mis fdcil, sefialando que este pa-
ra otro tipo de productos industriales. También las ventas unitarias son -
en forma tfpica, muy grandes, ya que Tos productos a menudeo se elaboran so
bre especificaciones y un servicio personal de pre y post venta es necesa--
ria.

. Etapas para el ciclo de vida de un producto; 1las estrategias promocionales
para un producto pueden estar infiuidas por la etapa del ciclo de vida de -
ese producto en cualquier tiempo dado. Sigamos la pista de c6mo éstas es-~-
trategias cambian a medida que el producto se mueve a través de su ciclo de
vida.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO.

Etapa del ciclo de Situacion del Estrategia promocional:
vida: mercado:

Etapa introducto-- Los clientes no se Informar y educar al cliente
ria dan cuenta de que  potencial, decirles que el -

desean el producto, producto existe, cémo deberd
ni tampoco entien-- wusarse y que beneficio de sa

g:geg?ﬂgales Vad - tisfaccion de necesidades --
) proporciona. En esta etapa
un vendedor debe estimular -
la demanda primaria, la de--
manda por otyo tipo de pro--
ducto en contraste con la de
manda selectiva la de una --
marca en particular. El1 fa--
bricante confia mucho en la
venta personal para atraer -
a Tos intermedios para que -
manejen un producto nuevo.
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Etapa de crecimiento

Etapa de madurez

Etapa de declina---
cion de ventas.

d) Plaza (mercado)

Los clientes estan con--
cientes del beneficio de
producto, el producto se
estd vendiendo bien y --
los intermediarios de---
sean mejorarlo

La competencia se inten-
sifica y las ventas se -
equilibran.

Las ventas y utilidades
disminuyen, nuevos y me
jores productos entran
al mercado.

Estimular Ta demanda selec-
tiva (de marca), incremen--
tar la publicidad, los in--
termediarios comparten mas
del total de la carga promo
cional.

La publicidad se utiliza co
mo una herramienta de per--
suacién mis que sdlo para -
informar la intensa compe--
tencia, fuerza a los vende-
dores a destinar grandes su
mas a la publicidad y esto
contribuye el decremento en
las utilidades, experimen---
tando en las etapas de madu-
rez.

Todos los esfuerzos promocio
nales deben ser recortados -
sustancialmente, excepto al
rejuvenecer o revitalizar al
producto.

La informacidn necesaria sobre el mercado consta de tres tipos fundamentales:

. Magnitud del mercado:

Informacidén sobre 1a magnitud del mercado.

Informaci6n sobre las caracteristicas del mercado

Informacidn sobre la tendencia del consumo {cambios en la frecuencia de.los
clientes en el producto).

Es fundamental e importante tener el conocimiento --
adecuado y exacto de la magnitud del mercado y proporciones de éste. La am-
piitud de un mercado local, seccional ¢ nacional se mide por el nimerc de -
consumidores potenciales, su capacidad de compra, su deseo de comprar y el
Los clientes son los individuos ¢ unidades familia--
res consumidoras de los productes; las firmas comerciales e industriales y

consumo del producto.

las instituciones que necesitan equipos de instalacién, piezas y abasteci--
mientos funcionales. Para averiguar la amplitud del mercado, es necesario’
un fndice del mismo, si se requiere determinar 1a extencién del mercado de
productos de consumo de un drea, es preciso combinar los tres factores indi-
cados del nimero de consumidores, su poder de compra, su deseo
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de comprar, en una cifra fndice que represente el potencial relativo de -
las ventas del mercado. Esta magnitud también se puede determinar en ba-
se a datos estadisticos.

Al planear el desarrollo de un mercado, es preciso estudiar las caracte--
risticas personales de los individuos, familias, industrias y organizacio
nes comerciales que integran el mercado. Los motivos <e compra que tie -
nen 10s consumidores, sus hdbitos, costumbres, educaciér y otras caracte--
risticas que incluyen influencia importante en la adopzidn de técnicas --
publicitarias y de venta, prdcticas y programas comerciales. Como las --
caracteristicas de los consumidores, pueden variar con:iderablemente en--
tre los diversos mercados, es fundamental tener una idea de los consumidg
res de cada zona para desarrollar eficientemente su mercado. Tres tipos

de consumidores:

Los individuos que constituyen el mercado de productos personales.
Las organizaciones comerciales e industriales.

Las instituciones.

Tendencia de las caracteristicas del mercado: Se observa un cambio cons--
tante en las caracteristicas del mercado al disponerse al planear sus ven
tas futuras, los productores de bienes de consumo deber: de tener presente
las tendencias que acusan en 1as edades de los habitantes integrantes del
mercado, también se advierte una tendencia hacfa el desplazamiento de zo-
nas urbanas, lejos del campo.

La tendencia a crear mercados urbanos es verdaderamente importante para los
productores de maquinarias agricolas, esto es saber la verdadera ubicacién -

del mercado,

1.5.3 Competencia

Definicidn: La competencia es aquella que vende un producin que, en opinidn

del comprador, puede sustitufrse por alguna otra marca.
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La competencia constituye un factor, el cual debe hacerse un minucioso estu-
dio de todos los dngulos, es decir, calidad que ella ofrezca, prestigio y --
aceptacidn por parte del piblico, precio minimo y sobre todo su potencial -~
econdmico. Podria considerarse como un cuicidio meterse a un mercado que se
encuentre muy peleado sintener ninguna de las ventajas arriba descritas y --
con rivales competidores muy peligrosos, econdmicamente hablando; hoy en dfa
es muy dificil encontrar un sector del mercado gite no esté arduamente pelea-
do por la competencia, y este es el que nos obliga a tomar todas las precau--
ciones y Tlevar a cabo el mayor nimero de estudio de la competencia que esté

a nuestro alcance.

El

Andlisis de la competencia.

principio bdsico de este andlisis es que la estructura de la competencia -

conduce a ciertos tipos de conducta competitiva y a ciertas consecuencias; --

la

estructura da origen a la conducta y ésta dd lugar a las consecuencias, es

de aquf de donde surgen tres tipos de preguntas.

a) La primera de ellas se refiere a la estructura de la competencia &porqué -

o
—

c)

las compafifas de determinada industria exhiben un tipo particular de riva-
Tidad?

£l gerente de mercadotécnia debe tener una idea clara de la causa de esta

conducta, con objeto de comprar prespectivas internas de la conducta com--
petitiva en la industria, que le ayude a predecir sus cambios en los futu-
ro. Todas aquellas principales cosas que determinan la conducta competiti

va en una industri. tomadas en conjunto, es 10 que faorma la estructura com
petitiva. )
La segunda tiene .. :on la conducta competitiva, &60mQ" se’camportan --

las compafifas que constituyen una industria, en relacién con otra, con res-
pecto & precios? {Tienden a usar la rivalidad en precios o siguen una pdli-
tica de vivir y dejar vivir de muy limitada rivalidad en precio, mientras -
quizas compitan en otras dimensiones? ¢0 van mds alld hasta lograr conve---
nios formales de no competir en ninguna dimensién?.

La tercera analiza las consecuencias competitivas tCuales son las consecuen
cias de un tipo determinado de conducta? Lo que ha menudo se denomina desem
refio, aqui es el afecto de un tipo particular de conducta competitiva sobre
10s objetivos de la compafifa, como la utilidad y el crecimiento.

31



Estructura de la competencia.
Existen varias dimensiones de estructura competitiva, tales dimensiones prove
nientes de los andlisis econdmicos tradicionales son el ndmerc de firmas y --
grado en que el producto varia entre las empresas,de estas dos dimensiones =--
se deducen cinco estructuras de mercado:

a) Monopolio: Vendedor Gnico de una ciase de productos.
b) Oligopolio puro: Unos cuantos vendedores venden un producto idéntico.

c) Oligopolio diferenciado: Unos cuantos vendedores, cada uno de ellos con un
producto un poco distinto.

d) Competencia monopolista: Muchos vendedores con un producto algo distinto.
e) Competencia pura: Muchos vendedores con un producto idéntico.

Estas categorfas, que son resultados de combinaciones delas dimensiones son --
muy Gtiles, para explicar la estabilidad que se observa entre los oligopolis--
tas se debe de reconocer las condiciones adicionales que existen para que sur
ja. La dimensiones mds pertinentes de tales condiciones son:

1. Nomero, distribucidn de tamafio y diferenciacidn entre patentes de las compa
fifas que venden sus marcas en la misma clase de productos,

Ndmero, tamafio y tipo de compradores.

Canales de mercado utilizados.

. Grado de concentracidn espacial del mercade.

. P6litica pablica.

Organizacién de la compaiifa.

. Movimientos de la demanda industrial en el transcurso del tiempo.
Condiciones de costo.
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Nimero, distribucion de tamafio y diferenciacién de marcas de los competido
res.

ET ndmero y distribucion de tamaio de la compafifas constituyen una de las di-
mensiones estructurales mds importantes. Entre menor sea el nimero de vende-
dores de una clase de productos, mayor serf la probabilided de que exista la
“interdependencia entre 1as compafifas y se evitard el precio como instrumento
competitivo, en tanto ello sea posible.
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Nimero, tamafio y tipo de compradores.

A1 igual de 1o gue ocurre en el aspecto de ventas en el mercado, el nimero
de participantes del lado de compras, constituye la diferencia. Si existen -
muchos compradores, 1a pérdida de uno de ellos para un vendedor no resulta -
trégica, tipicamente; y por lo mismo no estd dispuesto a reducir el precio -
con objeto de mantener o adquirir un cliente. También tiene importancia el-
tamafio del comprador. Si es grande, elvendedor tiene mayor posibilidad de

recortar el precio y asi acelerar una seria conducta competitiva para conser
var 0 adquirir a la compaiifa como ciiente.

E1 comprador posee dos caracteristicas, ademds del tamafio, que influyen par-
ticularmente en la competencia: Nivel de conformacion y contenido de motivo.

Entre mis capaz sea un comprador de hacer comparaciones en cuanto a calidad
de producto entre compafifas, mds probable es que dirija su atencién con con-
fianza a otros aspectos de la compra, como precio, para proceder ha hacer --
su eleccién de productos de conformidad con ello.

Canales de mercado.

Entre mayor sea la longitud del mercado en términos de niimero de intermedia-
rios a quienes venda cada manufacturero, mayores serdn las oportunidades pa-
“ra la rivalidad en precios conforme aumente el nimero de eslabones, la can~-
tidad de precios que deben considerarse tdcticamente entre competidores, si
se quiere impedir o por lo menos minimizar la rivalidad en precios, aumenta
correspondientemente. Ademds puede ser dificil forzar al mayorista o mino--

rista a observar los precios convenidos por los fabricantes.

Dimensiones espaciales.

Los aspectos espaciales del mercado estdn comprendidos en el patrén de ubi--
cacion geogrifica de los competidores y compradores. Para una compafifa es -
posible encontrarse casi aislada de la influencia de sus competidores, en --
virtud de los prohibitivos costos de transporte debido al peso, volumen o --
jrobabilidad de descomposicién del producto.

Sin embargo, raras veces es completo tal aislamiento. El otro extremo, esta
representado por compafifas ubicadas muy préximas una de la otra y vendiendo
a compradores que se encuentren en el drea inmediata.
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Polftica plblica.

Hist6ricamente, las leyes antimonopolistas han tenido como objetivo estimular
la rivalidad en precios e indudablemente sirven para desalentar los convenios
formales sobre precios. Sin embargo, serfa adecuado suponer que, de hecho, -
se hayan eliminado en su totalidad tales convenios formales y mds inocentes,-
aln serfa que se ha impedido la conducta coordinada.

Organizaci6n de la compaiiia.

A corto plazo, 1a Tndole de las organizaciones que compiten, dan forma a la -
naturaleza de la competencia. Sin embargo, a la larga, estas organizaciones

pueden modificarse péra representar una mejor adaptacién al ambiente competi-
tivo. Las estructuras de meta de las compafifas puedan dar forma al tipo de -
conducta competitiva en un mercado.

Movimientos en la demanda de la industria.

En el transcurso del tiempo scn una influencia critica sobre la conducta com-
petitiva, estos movimientos son principalmente de tres tipos:

a) Movimientos ciclicos.- E1 c¢iclo comercial se ha visto amortiguado conside-
rablemente por una politica gubernamental hacfa el empleo total, pero ain
subsiste. Su efecto varfa entre productos y los mds frecuentes afectados
son por 10 general los artfculos para la industria y los de larga duraci6n
para el consumidor,

b) Movimientos seculares.- E1'aspecto secular o a largo plazo de la demanda,-
como dimensién de la estructura competitiva para determinar la conducta ~--
competitiva. La declinacidn secular tiene Tugar cuando se introduce un --
cambio técnologico o hay un cambio en Tos motivos del consumidor que hace
que los compradores dejen de hacer ciertas adquisiciones.

c) Movimientos de temporada.- Las fluctuaciones de temporada en la demanda, -
probablemente tendrdn un efecto desquiciante sobre la estabjlidad de la -~
conducta competitiva.

Condiciones de costo.

Estas ejercen una gran influencia sobre la conducta competitiva, - - ————
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La estabilidad de costos es sumaﬁente importante, la proporcifn de costos fi
jos es otro factor que debe tomarse en cuenta, los costos fijos son aquellos
en que se incurre, sean cuales fueren los niveles de produccién y ventas. --
Una compafifa por 1o regular continda produciendo y vendiendo en tanto el pre
cio sea lo bastante alto para dar cierto rendimiento de ingresos que cubra -
los gastos de operaci6n corrientes, aunque poco o nada contribuya a los gas-
tos generales (fijos).

Conducta competitiva,

En el mercado tipico, las compahfas ofrecen actitudes en conflicto. En pri-
mer ltugar, cada una de Tas compafifas quisiera que la industria fuera tan pro
ductiva como sea posible; entre mas grande Tlegue a ser, la utilidad de la -
industria, mayor serd el valor absoluto de la participacién de la compaiifa -
en las utilidades de 1a industria, siendo todas Tas demds cosas iguales. Es
por tal razdn que se estimulan los convenios de no competir en cuanto a pre-
cio, puesto que con el precio superior a To que de otro modo serfa, las uti-
lidades de la industria pueden ser mucho mayores. Por otro lado también se
alienta la rivalidad, puesto que cada compafifa desea obtener la maxima utili
dad posible en el mercado total y el reconocimiento de precios, puede ser -
temporalmente un artificio efectivo para aumentar la participacién de una -
compafiia.

Un exdmen de la conducta competitiva es en esencia un andlisis de estos dos
tipos de presiones en conflicto y el patrdn de conducta que emerge de su re-
soluci6n. Se distinguen cinco patrones de conducta competitiva:

1. Colusién perfecta.
2. Colusion efectiva.
3. Colusion Timitada
4, Supremacia en precio.
5. Competencia cadtica.

Colusidn perfecta.

Este tipo de colusién entre competidores implica la completa coordinacién de
todos los frentes competitivos, no 5610 en precio; y necesita el estableci--
miento de una cuota de ventas mutuamente satisfactoria {participacién de mer
cado que se espera) para cada compafiia.
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En la mayorfa de las industrias existen significativas diferencias de costos
intercompaiifas y cuando tales diferencias son suficientes, la colusidén per--
fecta requiere que la produccién se trasfiera a compaiias mds eficientes, si
se quiere que Tas utilidades totales para la industria sean mdximas. Enh ca-
sos de que tales trasferencias tengan lugar, las compaiias ineficientes se -
ven entonces totalmente obstaculizadas para entrar en regateo en cuanto a su
participacion del mercado al momento que expiden los convenios existentes -~
pues para entonces ya habré tenido una desbandada en su personal de produc--
cidn,

Colusidn efectiva.

Esta existe cuando las compaiifas fijan precios idénticos y dividen el merca-
do entre ellas, pero no conviene en cuanto a otras dimensiones competitivas

gue no sean de precio, como la investigacion industrial, vendedores, etc. --
Un convenio para compartir de cierto modo el mercado, es esencial por lo re-
gular en los convenios de precios efectivos pues, de lo contrario, seria de-
masiado grande la tentacién de disfrazar secretamente el precio.a fin de --
vender mds. Incluso con convenios de participacion de mercado, l1a rivalidad
extrema en aquellas dimensiones que no refieren a precios estimulan a los --
competidores a traspasar los limites de los mercados que le fueron asignados
segiin el convenio de participacidn.

Colusidn limitada.

Esta colusitn implica aquel tipo de conducta interminente que primero involu
cra un acuerdo de precios y luego la rivalidad de precios que tiene lugar ~--
cuando la colusidn mas completa se ve debilitada por la disencidén interna --
dentro de un grupo de compahias y por el disfrazamiento secreto de precios.-
Su caracteristica, claves en la ausencia de convenios de participacidn de --
mercado.

Supremacfa en precios.

Las modificaciones en los precios que surgen debido a variacions en costos o
cambios en la demanda, usualmente tienen lugar a la supremacia en precios.--
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Una compafifa se convierte en el 11der aceptado y nadie se atreve a modificar
el precio hasta que aquel To hace y entonces todas las compaiifas proceden de
igual modo. La supremacia en precios, frecuentemente es necesaria para evi-
tar la inestabilidad del mercado, cuando se introducen cambios en el precio;
y se sucita una interesante pregunta respecto a qué compaiifa en particular -
es el lider aceptade en la industria. En esencia hay dos tipos de lideres
de precios en una industria: La variedad de empresas predominantes y la va-
riedad barométrica.

£1 1ider de precios en una empresa dominante es aquella compafifa que cuenta

con una participacioén predominante del mercado; en el caso extremo la indus-
tria estd constituida principalmente por esta gran compafiia y muchas peque--
nas empresas competitivas marginales. Los competidores pueden vender todo -
1o que deseen al precio fijado por el l1ider, por 1o que no hay razén por lo

que ellos recorten los precios. Abajo de los de ésta compaiifa. En forma --
alternativa, si las pequefas compaffas venden a un precio superior, perderdn
ventas ante el lider en tal situacién el 1ider estima su convinaci6n mis pro
ductiva de precios y volumen de ventas, usando sus costos conocidos de pro--
duccién y sustrayendo de 1a demanda en la industria el volumen que calcula -
que sus competidores ofrecerdn al mercado a su precio-propuesto, Tuego proce
de a determinar este precio.

E1 1ider de precios barométrico: Deriva su nombre y posicién del hecho de --
que sus acciones para fijar precios son consideradas por el resto de la in--
distria y constituye un buen bardémetro para proceder de acuerdo. Por otro -
lado, los otros miembros comprende que el precio fijado por el 1ider es sa--
tisfactorio y que éste acturard con tolerable prontitud, cuando una modifica
cibn en las condiciones del mercado sugieran la necesidad de un precio dis--
tinto.

Competencia Caética.

La competenc ia cadtica, es otro tipo de conducta que con frecuencia se en--
cuentra en un mercado. Una caracteristica que con frecuencia identifica a -
ésta competencia es que después de que el 1ider en precios ha recortado su -
precio, el que lo sigue lo bajard mds alin, en vez de concentrarse a igualar-
lo. Este comportamiento hace surgir una de las siguientes condiciones:
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1. Cuando la interdependencia no se reconoce mutuamente y una o mds de las
compaiifas no saben que existe una fuerte interdependencia entre sus actos
y la conducta de los competidores.

2. Cuando especialmente en situaciones donde se reconoce la interdependencia
mitua, se hacen predicciones equivocadas en cuanto l1a forma en que reaccio
nardn los competidores.

3. Cuando existen significativas diferencias entre las compafifas, en 1o tocan
te a creencias que cada una tiene respecto a que precio seguird mejor los
intereses de Ta industria.

4. Cuando una compafifa se siente bastante sequra de que cuenta con la fuerza
para triunfar.

La forma mds extrema de la competencia cabtica, que por 1o regular se conoce
como "guerra de precios” no es probable que tenga lugar durante un largo pe--
riddo, puesto que las pérdidas forzardn una tregua, misma que asumird una for
ma que depende de las condiciones estructurales.

Consecuencias competitivas.

Las consecuencias de las ocho dimensiones de la estructura competitiva que -~
describimos antes, pueden resumirse como observaciones generales.

Por ejemplo: Entre menor sea el nimero de compafifas, mayor sera la colusién -
tictica o la coordinacidn de dimensiones competitiva, sin embargo, aln en la
causa de algunas cuantas compafifas, un mal cdlculo puede conducir a una rivali
dad especialmente si ésta apoyada por otra dimensién, como l1a demanda decli--
nante de la industria o de grandes compradores, La venta directa (sin inter--
mediarios), el elevado costo fijo y la diseminaci6n espacial de tos comprado-
res, son cosas que desalientan la rivalidad. La organizacién de la compaiiia
puede funcionar de cualquier modo, dependiendo de su Tndole.

Es comin que la politica pliblica intente estimular la rivalidad, pero en algu-
nos casos puede 11egar a tener un efecto opuesto. En términos generales.

Los efectos de Ta rivalidad erosionan las utilidades, aunque bien puede resul
tar el crecimiento, puesto que Tos precios inferiores abren nuevas demandas -
que no existfan para los precies superiores,

38




En si en el andlisis de la estructura competitiva se sugieren varios posi--
bles cursos de accifn en una situacibn inmensamente competitiva. Una posi-
ble reaccidn es proceder a fijar precios de manera rdpida, bien informada;-
y al reaccionar rapidamente el gerente puede evitar perder clientes e invi-
tar también a los competidores que recortaron el precio, que 1o que con --
ell0 ganaron tendrd muy corta duracién, por To que en el futuro se desalien
ta toda conducta de recortamiento de precio.

Las estructuras de mercadotécnia, estdn relacionadas con la estructura com-
petitiva mediante un buen nimero de conceptos.

a) En primer lugar se usa la segmentacion para identificar el mercado o los
mercados en que la compafifa posee una ventaja particular, de modo que al
prestar los servicios, pueda obtener proteccién contra la competencia -~
directa mds aguda.

b) En segundo lugar, este o estos mercados se tornan en su mercado objetivo
y se examinan con todo cuidado las caracteristicas de los clientes, en -
este mercado para determinados atributos de la marca que satisfaga sus --
deseos.

c¢) En tercer lugar, ya con ésta informacién el publicista examina la situa--
cion competitiva en términos de posible posicidn del mercado de su marca.

d) En cuarto lugar, las caracteristicas del mercado objetivo y la correspon-
diente situacidn competitiva se convierten en el fundamento para formular
una estrategia.

e) En quinto lugar, las consideraciones de utilidad y crecimiento 1levan a -
1a seleccion de Jos elementos espacificos de la mezcla de mercados.

f) En sexto Tugar, estos elementos de mezcla de mercado se toman en el ci----
miento del plan de mercadotécnia.

1.5.4 Presupuesto

Definicidn: Es la asignacion que la empresa decide poner a dispocisitn de --
Ta publicidad de una determinada campafia o para todas las inicia
tivas publicitarias de un determinado perfodo de tiempo.
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E1 presupuesto que se cuenta para la planeacidn y ejecucidn de una campafia -
publicitaria constituye otro factor de gran importancia, ya que se deben in-
clufr todos Tos objetivos o proplsites de 1a campafia en términos generales,-
es aconsejable realizar un estudio detallado sobre el alcance que abarcard
la publicidad, depende de gran valor el contar con el capital disponible pa-
ra 1levar a cabo el programa,de lo contrario no se podrd efectuar una campa-
fla eficiente. Entre los factores mis importantes que determinan la suma --
que se ha de gastar, se cuentan: La novedad del producto anunciado, la opor-
tunidad de diferenciar el producto, la magnitud de la competencia de precios
Ta importancia del detailista, la amplitud del mercado, 10 que estd haciendo
la competencia y 1a perspectiva de las ventas.

En el presupuesto publicitario, el renglén mds importante es la cantidad que

se gasta para comprar el espacio y tiempo en los diversos medios de publici-

dad. Es necesario cuidar cautelosamente todcs los gastos a fin de sercio---

rarse de que realmente corresponde al presupuesto publicitario. Ademds, hay

que controlar dicho presupuesto a fin de que los gastos reales se hagan como
se planéo.

E1 proceso de fijar el presupuesto publicitario 1leva consigo cuatro requeri
mientos fundamentales de administracidn:

a) Evaluaci6n de 1a anticipacidn
b) La coordinacién

¢) E1 control

d) Los desembolsos.

Evaluacidn de la anticipacibn.

Estos requerimientos significan que los anunciantes se enfrentan al problema
de anticiparse a las necesidades futuras de sus clientes, cambios de produc-
tos y estrategias de sus competidores.

La coordinacion.

Deben coordinar todas las fases del plan publicitario para lograr que deta---
1les tales como los carteles en las tiendas y la promocin general esten acor
des con la publicidad.
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E1 control
Al mismo tiempo necesitan controlarse todas las facetas del programa.
Los desembalsos

La evaluacion del desembolso proporciona a la gerencia la informacion requeri
da para determinar si los objetivos de la publicidad se han obtenido o no.

£1 propGsito al fijar la cantidad de dinero y gastos en publicidad, consiste
en gastar lo suficiente para lograr los objetivos de la campafa publicitaria
para no desperdiciar dinero, gastando mds de 1o necesario. La determinacién
de esta cantidad 6ptima a gastarse en publicidad es un problema de que hecho,
mortifica a todos los anunciantes. 0O sea que, aln cuando se halla decidido -
sobre la cantidad de publicidad que ha dado buenos resultados, basados en --
los puntos generales de mercados y utilidades, aln queda una pregunta sin ---
respuesta ¢ Se podrfa con otra cantidad, ya sea mayor o menor, haber obtenido
mayores resultados, o resultados igualmente buenos.

Varias consideraciones estdn involucradas en el problema de determinar la can
tidad de fondos que debe asignarse para publicidad. Estas incluyen el proyec
to de ventas, el plan general de mercado, la solidez de los clientes, niimero
de Tos mismos, utilidad del producto, popularidad de.éste, canales de distri
bucifn, estrategias de los competidores, cantidades vendidas, precin unita--
rio, objetivos, drea comercial, uso final del producto y condiciones econdmi
cas generales.

En la prdctica, la mayorfa de las firmas que han estado operando directamen-
te un perfodo de tiempo, establece de una sola vez, la asignacidn total de -
publicidad para el afio venidero con varios meses de anticipacién, al princi-
pio de su aiio de presupuesto. Esto se hace suponiendo que todos Tlos planes

de mercadeo, tanto para productos ya establecidos como para 10s nuevos que -
se lanzardn al mercado durante el aio venidero. Esto también significa que

los ejecutivos deben haber preparado sus programas tentativos o campafias de

publicidad, tanto para cada uno de sus productos como para su campaiia insti
tucional (en caso de que exista), y por lo tanto, pueden recomendar la can-

tidad deseada para cada una de las campafias publicitarias que formardn la -

base de presupuesto total.
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Otras compafifas puzden tener un diferente periodo para basar sus presuptiestos
ya sea en forma szmestral o trimestral, establecerdn sus asignaciones publici
taris con bases cumparativas de tiempo, estas empresas, deben hacer planes --
para campafias individuales con suficiente anticipaci6n para Tograr sus necesj
dades prdcticas y, por ello, les puede ser necesario fijar asignaciones piibli
citarias tentativzz para tales campahas durante periodos mds largos de tiem-
po que los menciorzdos.

Flexibilidad del presupuesto.

Una empresa que fija la cantidad con un afio de anticipacidn hard bien en per-
mitir cierta flexivilidad al presupuestar su publicidad, adin cuando Ta asigna
ci6n se fije para wn periodo mds corto, o se haga solamente para una campafia
publicitaria especfifica de un s8lo producto, se necesita cierta cantidad de
flexibilidad para poder encarar cierta condicidn no prevista y cambiantes en
el mercado. En este caso de la empresa que establece las cifras con un afio de
anticipacidn, varizs condicones podrian hacerla variar a sumas mayores o meno-
res que las planezzas en la fase inicial. Durante el afio puede cambiar comple-
tamente el panoramz econdmico y ocurrir un aumento o baja impredecible en la
actividad econdmicz general. Un mercado al sufrir un cambio de este tipo, -~
puede tener como consecuencia una considerable variacién en 1os planes genera
les de mercadeo y wna estrategia, 10 que vendrd a desvirtuar la cantidad de -
dinero que se considerd necesario para el programa publicitario.

Los objetivos de Tz empresa bien pueden tener un cambio a causa de tales con-

dicones, o resultar evidente que se requiere mds o menos dinero, para alcanzar
los objetivos desexzdos. Cualquiera que sea Ta razbn, es claro gue pueden ocu-
rrir cambios que fmdiquen, ya sea que se necesiten mis fondos para Tograr el -
objetivo original & modificado de 1a empresa, o que los objetivos pueden con-

seguirse con un menor gasto del que estaba planeado originalmente.

Es obvio que s6lo por razén de negocios se va a cambiar el presupuesto planea-
do para someterlo = tales condiciones variables, suponiendo, por supuesto, que
la posicion financiera de 1a empresa To pueda hacer factible. E1 presupuesto
puede encargarse d= cambios normales e inesperados si en Ta asignacifn origi--
nal se incluye un& cierta cifra para contingencias no presupuestadas, con al--
glin propSsito especifico.
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Si los cambios requieren aumento en gastos, estos pueden tomarse de esta re-
serva para contingencias. Otros conductos para proporcionar flexibilidad, -
son el tener una revisién de presupuesto en periodos e intérvalos razonables
para comparar los gastos reales con la asignacién original y cotejar 1os re-
sultados con relacidn a los objetivos establecidos.

Consideraciones que influyen en el monto de la asignacion.

E1 factor mds importante que influye en la cantidad de la asignacion en parti
cular, que ha su vez se determina por el tipo de producto, 1as caracteristi-
cas diferenciales relativas, los aspectos atractives disponibles, el volumen
v margen, consideraciones estratégicas de Ta compafifa, polfticas de la compa
fifa y factores inherentes. '

En términos generales, es aconsejable que cuando el estudio de mercado, ha -
proyectado el alcance del trabajo en cuestion y que el prop6sito indica sélo
1o que va a hacer por la publicidad, determina en ese momento, cuanto dinero
se requerird para 1levar a cabo un trabajo eficiente, y cuanto dinero puede
estar disponible para el programa. Se debe tener en mente que 1a cantidad -
de dinero asignada estard influfda por muchos de los otros factores relati--
vos a la planeacion de la campafa, y al mismo tiempo a su vez, influird en -
muchas de las otras decisiones. Tales como los medios a usarse, su niimero,-
frecuencia y tamafio de Tos anuncios y otros factores inherentes.

1.6 Fijacion de las metas publicitarias.

La publicidad es una herramienta de mercado y cuando se planea una campafia -
se deben de dirigir las metas de la publicidad hacia el logro conjunto de --
los objetivos del mercadeo. Dichas metas se deben de seguir antes de dar --
cualquier paso adelante en el desarrollo de una campaiia.

Si el objetivo de un programa particular de mercadeo exige un 20 por ciento -
de aumento en las ventas de un producto especifico, hay que desarroilar las
met.is publicitarias para 1levar a té&rmino dicho objetivo, sin embargo, no --
basta con decir que 1a meta de un mercado sea 1a misma de la publicidad; las
metas se deben establecer en funcidn de 1o que es preciso hacer para conse--
guir la meta del mercadeo. Para determinar el problema, rara vez hay una so
la meta: Con mucha mads frecuencia, existen varias que se deben establecer y
cumplir para alcanzar el objetivo del mercadeo.
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TEMA 11 INVESTIGACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
2.1 Estudio del consumidor,

Es de primordial importancia, antes de entrar de 1leno a la ejecucidn de una -
campafa publicitaria, hacer un estudio sobre los comportamientos del consumi--
dor, y de esta manera tratar de darnos cuenta sobre la desconcertante pregunta
que se hacen Tos publicitarios: ¢Que hace que Ta gente compre?

Hace algunos afios, el hombre de negocios aseguraba saber 10 que el consumidor
deseaba y lo que le inducfa a comprar. Afirmaba que compraria cualquier pro-
ducto de buena calidad si realmente lo necesitaba y tenfa los medios para com
prarlo y ademds era muy factible persuadirlo de adquirir otros que no necesi-
taba, pero que satisfacian ciertos anhelos Tntimos.

Practicamente crefan que la funcién de Ta publicidad era muy sencilla si ape
laba a Jos motivos aceptados para comprar, la gente compraria el producto --
anunciado. Hoy en dfa, basdndonos en métodos modernos de investigacidn, he-
mos podido comprobar que estas ideas no eran del todo correctas, pues el con
sumidor, influido por muchos factores, es un mal juez de sus verdaderas ra--
zones para comprar un producto. Asi mismo, se ha comprobado que las decisio-
nes de comprar son mds complicadas de To que suponia antes los publicistas -
como veremos adelante.

2.1.1 Actitud del consumidor en el mercado.

Tal como debe entenderse los motivos y deseos del consumidor para saber co-
mo llegar a &1, asi debe sincronizarse la fabricacién para producir articu-
los que satisfagan al consumidor, ya que nuestra economfa el Gitimo consumi-
dor es libre de hacer su-decision sobre que producto va a comprar, es impor-
tante para los anunciantes entender el concepto de libertad de eleccin en -
relacidn con los deseos del comprador.

La Tibertad de eleccidn proporciona 1os medios por los cuales el consumidor
tiene el poder de controlar sus actos con el conocimiento que ellos 1o con-
ducirdn a sus objetivos.

2.1.2  Aspectos generales para entender la conducta del consumidor,
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Es importante la aplicaci6n de las disciplinas cientfficas sociales para en--
tender 1a conducta del consumidor. Se han utilizado diversas ciencias socia-
les para adquirir una idea de la conducta humana y mds concretamente, para --
dar una explicacién de las acciones del consumidor en el mercado.

Son muchas mds las fuerzas complejas que intervienen en la determinacitn fi--
nal de la eleccién del consumidor,

La Economia,

Los economistas han desarrollado una teorfa de la conducta humana, que d& por
supuesto que las elecciones del consumidor son por completo racionales, que ~
8] estd debidamente informado en todo momento, y que es capaz de efectuar in-
teligentemente y 16gicamente selecciones que le representan un méximo de uti-
lidad,

La Psicologfa.

Los psicblogos han enfocado el problema de la eleccién y conducta del consu--
midor, a base de datos y observaciones que generalmente responden a sus nece-
sidades, deseos y motives. Estudian como la personalidad produce diferencias
entre los individuos, cémo se desarrollan los patrones motivacionales y cual’
es el proceso de aprendizaje que ayuda a Tos individuos a lograr satisfaccion.

La Sociologfa.

Los sociBlogos aseguran que el hombre esta reaccionando constantemente a un -
ambiente social y que s6lo pueden comprenderse sus motivos, entendiendo ese -
ambiente. Reconocen la importancia de 1a percepcibn, no s6lo de la motivacifn,
La percepcién comprende los resultados finales del acto y los impulsos que in-
ducen a &1.

La ciencia de 1a conducta.

Ademds de la psicologfa, 1a economia y la sociologia, hay otros campos del -~
saber que permiten la conducta del consumidor, Los cientificos de la conduc-
ta aplican los estudios telricosy empfricos de la antropologfa cultural, de -
1a psicologfa social y de 1a sociologfa-psicoldgica a su interpretacién del =
comportamiento del consumidor.
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E1 hombre econSmico.

Una de las teorfas del comportamiento del consumidor, se basa en el princi--
pio de que éste es un hombre econdinico y de que su eleccién entre las diver-
sas alternativas del mercado es racional.

La tésis del hombre econémico: Se propone explicar la conducta de los consu-
midores, de conformidad con una norma, a saber: Cémo los hombres racionales
procuran obtener el miximo de beneficios o utilidad, sobre la base de que --
tiene conocimientn y control pleno de todos los medios necesarios para 1o---
grar el fin econdmico deseado.

Esta tésis considera al consumidor como hombre motivado racionalmente, es -
decir, impulsade por comprar por motivos 16gicos y dirigidos a un fin, que
estima justos y racionales, porque responden sus aspiraciones como hombre -
que piensa, a su idea de lo que los demis consideraria razonable y justo.

La publicidad destinada al hombre econGmico debe ofrecerle una serie de ob-
jetivos que se consideran en armonia con sus motivaciones justas y razona--
bles de compra. Estos objetivos deben de ser ponderados imparcialmente y,
por tanto, esta relacionados con los precios, el contenido y la eficiencia,
1os resultados fisiol6gicos y quimicos del producte, su duracidn, etc,

Deficiencias en el blanco de 1a publicidad a base del hombre econfmi-
co.

Una teorfa racional sobre la conducta del consumidor podrfa tener dos inter-
pretaciones: Tomarse como descripcién de la realidad de que Tos individuos

operan siempre en el sentido de que ellos se espera o como una norma que in- -
dica a los individuos 1o que debe hacer. No hay motivos fundados para creer
que la conducta del individuo sea justa al principio de 1a racionalidad. Se

dice que si una Tesién racional resulta demasiado dificil para todo un mate-
mdtico, no puede darse por supuesto que el consumidor corriente sea capaz -

de haceria con acierto.

La eleccidn racional es sin duda resultada de un proceso formal y cuidadoso
de razonamiento. Y, dada la alta inversi6n del consumidor en bienes dura---
bles, es 18gico que pase por una serie de etapas para 1legar a la eleccibn -
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sin enbargo, estudios realizados indican que hay un tanto de ligereza o fal-
ta de reflexi6n en la compra de bienes durables como autombviles y aparatos
domésticas . Ademds, es curioso que, en la compra de una casa, que es una -
de las adquisiciones familiares principales para toda la vida, una tercera -
parte aproximada de las familias, s6lo miran una casa,la que compran.

Uno de los valores principales de la conducta adquisitiva del hombre econémi
co es el costo; sin embargo, éste sdlo ocupb el tercer lugar en un estudio
de los valores como prelidecciones del comportamiento del consumidor. Por -
delante 1evan la comunidad y el resultado.

En un amplio estudic de los consumidores de bajos ingresos, se averiguo que
esta clase de compradores paga mucho mds por sus bienes y servicio que el --
consumidor sofisticado, 1o clal indica que el precio no puede ser el factor
mds ijmportante en los casos en que deberfa tener mayor importancia.

E1 hecho de que el precio no es el valor mis importante en el estudio del --

consunidor se advierte mds claramente aln en la creciente importancia que se.
dd a la calidad en los articulos caros. En un estudio se indic6é que cuando -

hay una incertidumbre en cuanto a los niveles de calidad de marcas .de un ---

mismo producto, el consumidor tiende a adquirir la mis cara, de lo cfial cabe

deducir que a veces, un precio elevado induce mds a comprar que un precio ba

rato.

Aspectos Psicolfgicos.

Como la teorfa del hombre econémico nos explica adecuadamente la teorfa del -
consumidor, puede formularse de una mds clara, estudiando factores bsico?égi-
cos, como la personalidad, el hébito, la motivacién y el aprendizaje.

La personalidad.

Las diferencias en la personalidad producen diversidades notables en los indi
viduos. Se ha definido la personalidad como el conjunto de rasgos, modos de

ajuste y formas de conducirse que caracterizan al individuo y su relacifn con
Tas demds personas de su medio. Para entender cuando se refiere a la persona
lidad, hace falta estudiar el desarrollo y persistencia de muchas conductas:-
La social, la idicmdtice, la de inteligencia, la de solucién de problemas y -
otras.
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La personalidad se ha considerado como una variable, modernizacifn el término
adoptando sistemdticamente un enfoque empfrico. Aunque la teoria de la perso
nalidad estd todavia en proceso de desarrollo, ha sido lo bastante aceptada -
para que pueda tomarse esta variable como factor de estudio del consumidor.

La personalidad y su efecto en la preferencia por los productos,en la actuali
dad se propone hallar una relacién entre la personalidad y el uso, eleccifn -
y aceptacidon del producto. Los distintos perfiles de personalidad valen y -
se emplean en proyectos determinar las caracteristicas personales que indu--
cen a obtar preferentemente por ciertos productos.

Uso del producto.

Para comprobar la hipdtesis de que el comportamiento comercial, estd relacio-
nado con la personalidad, quedé indicado claramente que hay, una relacidn en-
tre el uso del producto y los rasgos de la personalidad.

Eleccibn del producto.

Cada vez se ha venido prestando mayor atencién a la relacidn entre Ta persona-
lidad y 1a eleccién de productos; la tésis de que hay factores de la personali
dad que se relacionan intimamente con la eleccibn de algunas marcas o modelo--
de automdvil, estd siendo objeto de continfias investigaciones y comentarios.

El hébito.

Este término se emplea con mucha frecuencia y diversos significados. Cuando se
observa alguna persistencia en el comportamiento, los psic6logos deducen que -
hay alglin cambio mds o menos permanente en el organismo, al que dan el nombre

de hdbito. E1 desarrollo de hibitos en 1a conducta del consumidor se ha expli
cado de la siguiente manera:

Cuando el consumo de algin artficulo produce satisfaccién, se refuerza; cada --
vez que el producto proporciona satisfaccifn , se refuerza mis todavia y au---
menta mas la probabilidad de que se va a optar por el producto.

Con los refuerzos continuados, va desminuyendo Ta actividad al conocer y el -
individuo desarrolla cada vez menos actividades de toma de decisiones. Este -
proceso puede continuar hasta que, al surgir 1a necesidad. dichas actividades
son practicamente automaticas. Al llegar a esta etapa, se produce el habito.
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La Tealtad a Ta marca como hébito.

Al estudiar las diferencias de los consumidores en el comportamiento que si-
guen al comprar, un psicologoadvierte que existe un grupo propenso al hébito
es decir, un grupo de consumidores leales a la marca, que tienden a comprar
1a Gitima que adquirieron. Hay dates de que la lealtad a la marca se rela--
ciona con la lealtad a 1a tienda, es decir, que hay relacifn entre Ta const
tancia en el uso de un artfculo o marca y las compras en una tienda determina
da, pero la lealtad a la tienda y a la marca, no se basan en consideraciones
racionales en el comportamiento de tiendas en las compras, se comprobé la hi-
potesis de que las amas de casa tienden a comprar en tiendas no muy distantes.
En cuanto a la creacién de lealtad a la marca se observé que son muy numero--
sos los factores que pueden precionar en este aspecto inclusive las experien-
cias recibidas en la infancia. Ultimamente, se ha producido interés por la -
importancia del olor como factor importante en este sentido. La importancia
del olor como factor no funcional; una herramienta del comercio, se observd -
que et olor intesifica 1a atraccidn estético de los productos, y produce leal -
tad a la marca y evita su cambio frecuente.

La motivacién.

La motivacidn es la fuerza que impulsa el comprtamiento del consumidor, ema--
nan un sistema de tensidn que inducen al individuo a obrar.

En el desarrollo de la teoria de la motivacidn, se ha tratado de formular --
una lista bdsica de necesidades humanas que crean estos impulsos, una de las
mis frecuentes en la lista de MASLOW que comprende los impulsos biolégicos y
psicoldgicos con cinco categorias gerdrquicas:

1. Necesidades fisiol8gicas; oxigeno, alimento, aqua, etc.

2. Necesidades de seguridad; estar a salvo, de proteccitn y de orden,

3. Necesidades de amor; de afecto (distinta de la necesidad biol6gica del --
sexo) y de sentirse parte o miembro de un grupo.

4. Necesidades de estimacién; de ser respetado, tener prestigio, etc,

5. Necesidad de expresarse a si mismo; el deseo de autorrealizacidn.
Segin MASLOW, Tas necesidades inferiores deben de satisfacerse antes de que
surjan 1as de Tndole mds elevado.
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Los motivos son fuerzas energetizantes que 1levamos dentro y tienen wuna di-
reccifng un motivo puede producir diversos efectos, pero el mismo efecto, -~
puede deberse a diversos motivos. Los motivos operan en armonia o en con---
flicto y varian en intensidad. Se relacionan con las aspiraciones y las ne-
cesidades, pero también con la perfeccidn. Pueden ser ocultas o inconscien-
tes y operar dentro de la estructura de los hdbitos.

La funcién de las emociones.

La conducta motivada va muchas veces acompaiiada por un estado de energfa ---
efectiva que se 1lama emocidn. Son ejemplos los sentimientos de alegria, --
agrado, anticipacidn, temor, ansiedad o inseguridad. Las emociones pueden -
impulsar o inhibir la conducta.

Como determinados tipos de compra y consumo producen quizas ciertos estados

pronosticables de emocidn, estos sentimientos pueden aislarse y utilizarse -
en ta publicidad tendiente a impulsar las ventas. - Muchos anuncios se basan

en emociones, como el sentimiento de ser aceptado en el grupo, el orgullo de
poseer alge, el gusto de recibir, y hasta el miedo a las consecuencias.

Investigacion de los motivos.

Se ha definido la investigaci6n motivacional como un simple conjunto de he--
rramientas tomadas de la psicologia y de la sociologia para descubrir .y eva-
luar los motivos o impulscs que influyen en la ronducta humana de consumo. -
Una vez descubiertos estos motivos puede crearse una publicidad que libere -
las fuerzas activadoras del individuo pafa ponerse en accidn.

Se ha empleado técnicas investigadoras de Ta motivacifn en los estudios co--
merciales, pero se necesitan otras distintas de los métodos cuantitativos --
utilizandos para recoger informacién. Como esta investigacién tiene por ob
jeto revelar facetas de 1a conducta humana que puedan estar ocultas para el
mismo consumidor, se aplican con frecuencia métodos psiquidtricos en la --
investigaci6n motivacional. Muchos de ellos son variantes de las 1lamadas
pruebas protectoras, en que se indican al consumidor que se proyecte a si -
mismo hacfa 1a situacibn de otro, es decir, que se ponga en su caso, sin co
nocer ni a la persona ni la situacidon. Para logrario el consumidor tiene -
que hablar de algo que sepa explicar su sentimiento, actitudes y motivos.
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E1 aprendizaje.

Constituye el aprendizaje, todos Tos cambios de comportamiento resultantes -
de conductas anteriores en situaciones parecidas. Esta definicidn indica la
importancia de entender el proceso de aprender, al desarrollar una estategia

promocional.

Como los procesos mentales no pueden observarse directamente, es preciso --
deducir conclusiones para determinar a qué se debe que Tos individuos proce
dan de la manera que To hacen. En el modelo bédsico del estudio psicolégico
de la conducta humana, se colocan 1os antecedentes como estimulos de la --
accion, y la conducta es el resultado: tecnicamente pedrfa decirse que los
primeros constituyen al insumo y la segunda al producto. Como los procesos
mentales que se desarrollan entre ambos son ocultos, se describen encerrados
en una cdmara oscura impenetrable, sdlo puede deducirse 1o que ha ocurride -
en ésa cdmara en virtud de los datos de entrada o de insumo.

Gran parte del andlisis se refiere al estudio de los estimulos para produ--
cir una conducta y una reaccidn, se hacen deducciones de Ta variable o varia
bles que han provocado Ta conducta resultante.

Una de las teorfas que inspiran las investigaciones actuales, es la 1lamada -
de esfuerzo de estimulo y reaccidn. Se basa esta teorfa en cuatro conceptos
bdsicos: Los impulsos o necesidades, 1a reaccidn, la clave y el esfuerzo. -
Los impulsos, impulsos fuertes que inducen a T1a accifn, son de dos clases: -
Impulsos innatos, fisioldgicos como el hambre, e] sexo, el dolor, etc., e ~-
impulsos aprendidos en virtud de tas condiciones de la sociedad como el de--
seo de adquirir categoria social,

Las claves se 1laman generalmente estfmulos y s6lo que son muy débiles en --
comparacién con los impulsos. Estos impulsan a reaccionar y las claves de--
terminan cuando, d6nde y c6mo va a reaccionar el sujeto, la reaccién del or-
ganismo a Ta clave, puede producrise de un gran ndmero de maneras por ejemplo
en el movimiento 1igero de grupos, de misculos aislados o en una actividad --
compleja como la de hablar.
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Las reacciones pueden clasificarse por orden de la probabilidad incicial de
que ocurran, lo cual se 1lama gerarquia inicial de las reacciones. El ---
aprendizaje altera el orden de é&stas en la gerarquia, por lo cual, el nuevo
orden que se produce se denomina gerarguia resultante.

EY refuerzo vigoriza la tendencia de una reaccidn a repetirse, y esencial--
mente es una recompensa. Puede ser innato por ejemplo, 1a propensidn a to-
mar alimentos para calmar el hambre, o puede aprenderse si la reaccibn se -
premia o vigoriza, se producird aparezcan juntos,elimpulso y la clave; de -
esta manera se aprende.

Cuando. hay refuerzo, aumenta la probabilidad de que se repita la reaccifn y
se forme el hdbito. Sin embargo, cuando se repite una reaccién dprendida -
sin esfuerzo, Ta tendencia a repetirla disminuye y 1lega a estinguirse. E)
olvido es el proceso que ocurre en un intérvalo en que no se préctica la --
reaccion.

Para Tos comerciantes es Gtil el concepto de refuerzo y extincidn del habi-
to del consumidor de comparar una marca especial, cuando cesa la reaccibn -
por cansancio o por descontento del producto. Para acabar con los tipos de
reacciones que no les conviene y establecer otros nuevos, algunas empresas -
se movilizan activamente con contratos particuiares y con nuestras gratis.

Retencifn de 1a publicidad.

Se ha desarroilado trabajos experimentales en psicologia para lograr la re--
tenci6n o conseguir al olvido del material que haya aprendido al consumidor
y las conclusiones de este trabajo son las siguientes:

1. E1 olvido es mayor inmediatamente después de aprendido, luego disminuye -
y adquiere un nivel estable,
2. La retencion aumenta con la repeticién. Sin embargo:
a) La repeticifn distribuida en diversos periodos, conduce a una mayor --
retencién que la repeticién concentrada en un sélo perfodo.

b) La alteracibn de formas, estilos y expresifn durante la repeticién, --
junto con 1a repeticién de los puntos principales, puede dar como re--
sultado una mayor retencidén que la repeticidn de un mensaje idéntico.
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c) Cuando mayor sea la complejidad y longitud del mensaje, mds necesaria
serd su repeticién para que se retenga.

3. Cuando mds vivido y 1amativo sea el material, mayor serd su retencién.

4, Cuando mejor se aprenda al principio el material, mayor serd su grado de
retencion,

5. €1 material presentado al principio o al fin se retiene mejor que el pre-

sentado en medio.
Repeticién del anuncio.

La publicidad se basa en el concepto de que la repeticifn fomenta el aprendi-
zaje y conduce a la aceptacién del producto Tos principios que acabamos de ci
tar sobre la retencibn, valen para determinar la eficiencia de la repetici6n
publicitaria.-

Es evidente que un anuncio repetido a 1o largo de un afio serd mis eficaz que
si se concentra en un perfodo mds breve. Pero el tiempo no es la (inica con-
sideracién que debe hacer el anunciante, sobre todo si el mensaje es comple
jo , se dice que la publicidad continuada es en general mejor para los pro--
ductos acreditados, y que los mensajes concentrados producen mayor impacto -
cuando se trata de nuevos productos.

Se ha demostrado que cuanto mayor sea la interferencia de mensajes opuestos, .
también serd mds necesaria la repeticibn para que se retengan .

La semejanza de los mensajes es decir la publicidad de variar mercas del --
mismo producto, cuando Tos anuncios aparecen juntos pueden ayudar a su olvi-
do. En cambio un anuncio distinto de los que acompafia se retiene mejor que
si va entre otros de la competencia,

Los modelos pscoldgicos.

Los fundamentos psicoldgicos de la publicidad fueron mis o menos sencillos -
y uniformes durante mds de una generaci6n, segin el nifio 1lega al mundo con
poco mds que una capacidad para recibir impresiones y desarrollar los hibitos

53



y actitudes que le inculcan sus padres. En consecuencia, el consumidor que -
entra en su mercado es como una tabla rasa en que el anunciador puede gravar
1a impresi6n que quiera.

Se crefa que el hdbito de comprar se producia con la repeticién simple y cons
tante. Aunque esto supone al ccasumidor como un ser inerte y dfsil, hay en -
ello algo de verdad. Se ha reccrocido que desarrollamos hdbitos de compra -
para conservar la energia psiquica y la publicidad repetida puede constribu-
ir a conservar las rutinas a que la compra obedece.

Las teorfas psicolégicas actuales sobre la publicidad penetra mds hondo con -
Ja investigacién de la ciencias de la conducta humana, se ha logrado una --
idea mds clara de las acciones del consumidor en el mercado, ademds del estu-
dio de la psicologfa para andlizar el comportamiento individual, interesa a -
los comerciantes la labor empirica y téorica de la psico]oéia social, de la -
sociologia y de la antropologfa cultural, comoe fuente de informacidn sobre 1a
conducta del consumidor.

E1 conocimiento.

Se da cada dfa mds importancia a los estudios sobre el conocimiento, que con-
sideran los motivos racionales y emocionales de la conducta humana, como fac-
tores presentes en el conjunto de creencias con que el individuo chserva su -
situacidn. E1 conocimiento comprende el drea en que se agrupan todos los fe-
némenos mentates: La persepcifn, el recuerdo, el juicio, el pensamiento, --
etc.

Teorfa del yo

Estéd motivado por la necesidad de defender y sublimar su yo. La explicacién

que da esta teorfa del comporta~iento humano en el mercado, indica que el -
consumidor puede comprar un producto por que crea que eleva la idea que tie-
ne de si mismo, o que puede decidir no comprarlo porque los estima en armo--
nia con la forma en que se ve a si mismo. La teorfa se basa en que, desde -
Tla misma infancia, el individuo desarrolla persepciones, actitudes, senti---
mientos y valorizaciones de un objsto, al que considera como suyo.

Este yo es algo que debe custodiar y proteger.
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Disonancia cognositiva.

i.a importancia particular para la publicidad, es la teorfa de 1a 1lamada diso-
nancia cognositiva que es cuando una persona tiene una opinién o recibe una -~
informacion, que por si misma no lo inducirfa a ejecutar determinada accién, -
2sa idea es disonante o estd en disonancia con dicha accién. Cuando ocurre -
aste caso, la persona trata de reducir la disonancia, modificando su accidn o
sus opiniones. Si no puede cambiar la accifn, cambiard la idea, la disonancia
surge suponiendo que un fumador se entera que el fumar es un hdbito perjudicial
4 la salud., La disonancia lo induce a presiones para reducirla, cosa que no -
puede hacer: ’

1. Cambiando su conducta o sea, dejando de fumar.

2. Cambiando su conocimiento al disminuir Ta importancia de las ideas disonan--
tes (o sea adquiriéndo con conocimiento nuevo, sobre los nuevos atributos --
que compensan los elementos disonantes).

3. Puede reducirse la disonancia no entendiéndo el mensaje, por ejemplo: Decla
rando de que no hay pruebas gque sea un vicio perjudicial para la salud, por
1o tanto, la teoria de la disonancia cognositiva, cuando un 1ndiv1dqo sabe -
varias cosas psicolSgicamente contradictorias, procurard de diversas maneras
conciliarlas. Los hombres tratan de percibir, conocer o evaluar los distin-
tos aspectos de su medio y de si mismo, de tal manera que no esten en con---
tradiccidn las consecuencias conductuales de sus persepciones. )

La disonancia posdecisional

0tro aspecto de la disonancia que tiene derivaciones, es su faceta posdecisio--
nal, Cuando el individuo tiene que optar entre diversas elecciones atractivas,
puede producirse despues de la eleccién unadisonancia que requiera deduccitn.

La frecuencia con que Ta gente ha adquirido automéviles nuevos, lee despues --
anuncios sobre ellos, debido quiza a un fendmeno de percepcifn, denominado cam
bio de cifras y de razones. Cuando se compra frecuentemente un producto, ad-
quiere reduccidn de la disonancia, puede no operar como elemento reforzado -
porqué, cuanto mas frecuente se adquiera un articulo, menos importa qué marca
se compra.
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Por eso disminuye el valor de la publicidad para adquirir un producto de uso -
frecuente. Parece debilitarse el refuerzo de la publicidad, cuando ha transcu
rrido mucho tiempo desde la Gltima adquisicién. Sin embargo, como la disonan-
cia disminuye al pasar cierto tiempo, después de Ta compra, J0s anuncios, se--
guirdn ejerciendo su esfuerzo reforzador.

Niveles de aspiraciones.

La imagen que tiene el hombre de s mismo y del mundo que lo rodea, puede ele-
var o rebajar sus aspiraciones y al cambiar el nivel de estas, se produce tam
bién un cambio en su conducta. Los conceptos econfmicos pueden dificultar -

1a comprensi6n plena del consumidor,

. [
Las necesidades y deseos del consumidor, le obliga a preocurse por sus ingre-

sos. Se conformard con ellos y no tratard de auumentarlos cuando comprende
que es inlitil o cuando estd satisfecho. Si hay posibilidades de cambio, su--
ben sus niveles de aspiracién y aumentan sus necesidades de consumo, lo cual
1o estimula a incrementar sus ingresos.

La clase y el grupo social.

Las clases y grupos sociales, ayudan al individuo a definir y modificar su es-
tructura de valores, dentro de cada grupo social, las personas estan constan--
temente apoyando las perspectivas de los demds, es decir, dindoles razén, al ~
reaccionar de ciertas waneras esperadas.

Es dificil el estudio de 1a forma en que el grupo modifica la estructura de --
valores del consumidor, en cuato a sus decisiones de comprar.

E1 individuo puede ser miembro de muchos grupos y aspirar a pertenecer a mds -
todavia y no siempre se armoniza lTos tipos de conducta de éstos grupos diver--
so0s, sin embargo, como la uniformidad de actitudes y de conducta, predomina --
mucho mds en los grupos compactos y organizados que las masas desorganizadas -
de consumidores, por tanto es necesario seflatar las caracterfsticas importan--
tes de su comportamiento.

Las clases sociales.

En Tos estudios econbmicos sobre la conducta del consumidor, se da importan--
cia a su agrupacién demogrdfica, es decir, se clasifica a los consumidores --
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como miembros de grupos particulaes de edades, ingresos, cultura, etc. Los --
grupos que forjan los valores importantes para basar una segmentacidn del mer
cado, se le realiza por medio de los siguientes motivos: Las clases son ---
agrupaciones homfgeneas, cuantificables,facilmente Tocalizables, desde el pun
to de vista geogrdfico y se manifiesta en un interés considerable por la con-
ducta del comprador. También pueden identificarse por su exposicidn a los me
dios masivos, por sus gustos, habitos, adquisiciones, etc.

Las clases sociales y la conducta del consumidor.

Las clases sociales son elementos valiosos para analizar la conducta del con-
sumo. Hay determinadas caracteristicas en la toma de decisiones en la com---
pra, segin la clase social del consumidor. Ademds la clase social trasmite -
su cultura a las familias que la constituyen.

En cuanto al proceso en la decisién de compra, las clases inferiores tienden
mucho mas a hacerlo cuando experimentan una necesidad inmediata, en tanto que
Ta clase media y la superior compran con anticipacidn, al notar que su ropa -
o sus muebles son incompatibles con la clase social en que deseen continuar.

Estilo de vida.

Es un concepto que ayuda a entender, explicar y predecir la conducta del con-
sumidor, procura reunir las desciplinas de la sociologfa antropologia y la -~
psicologia social para relacionar una teorfa en cuanto al comportamiento del
consumo. El consumidor, no invierte exclusivamente porque hayan aumentado --
sus ingresos, sino movido por su estilo de vida.

Las actitudes.

Estas pueden considerarse fuerzas iniciadoras y modificadoraé de patrones de
reaccidn. Se define la actitud como una tendencia a reaccionar positiva o --
negativamente a ciertos objetos, personas o situaciones. Aunque gran parte -
de 1a publicidad tiene por objeto desarrollar un estereotipo favorable de al-
guna empresa, producto o servicio, el efecto de las imigenes y palabras que -
vemos, quedan limitadas por las pinturas que 1levamos en la cabeza.
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La personalidad puede influir en la creacibn de los valores que afecta a la -
eleccibn del consumidor, y hay indiclos de que ciertas caracteristicas de la

personalidad predisponen a aceptar, seleccionar y utilizar determinados pro--
ductos. La eleccidn repetida del consumidor, tiende a crear hdbitos que pue-
den producir lealtad a determinadas marcas y tiendas, y que se convierten en

valores determinantes.

2.1.3  Aspectos motivacionales.

Existen dos métodos fundamentales para obtener informacifn esencial acerca --
de los consumidores: Directos e indirectos.

Directos: La mayoria de los estudios sobre Tos motivos, actitudes y habitos
de compra de los consumidores utilizaban el método directo. Eran tipicas --
las preguntas directas al piblico (&Porque compra usted? o éporque le gusta
este producto?); de datos publicados, como ser resultados de estudios di----
rectos acerca de los consumidores.

Indirectos: Es una investigacidn sobre los motivos que el consumidor no --
quiere confesar o que en ocasiones no conoce. Los principales instrumentos
de la investigaci6n indirecta, son las pruebas proyectivas o la entrevista -
a fondo.

Las pruebas proyectivas se basan en el concepto de la proyeccifn tomando en
cuenta la psicologfa Freudiana. Freud dice que mucho de los que queremos sa
ber se encuentra reprimido y por 1o mismo, no es posible sacarlo a la luz, -
en respuesta al interrogatorio directo. Llas diversas pruebas proyectivas --
proponen burlar a la represién y conseguir que el sujeto exprese sus verdade
ras propensiones a estimulos ambiguos

La entrevista a fondo, propone o trata de 1legar al mundo particular de 1a -
persona, realizande su entrevista de una manera muy minuciosa, explorando sin
hacer ninguna sugerencia, buscando asociaciones libres de ideas, actitudes,--
recursos, etc. descubre algunas cosas haciendo que el interesado proyecte -
0 se vea a si mismo como tercera persona en 1os estfmulos naturales.

Clasificaci6n de los motivos.
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a)

b

.~

c)

Conscientes y Subconscientes.

Los motivos conscientes son aquellos de los cuales el consumidor estd dis-
puesto a hablar, por ejemplo: Que prefiere usar determinado tipo de ropa -

por su calidad y duracidn.

Los motivos subconscientes son aquellos que la gente intenta ocultar y de
Jos cuales nunca habla,por ejemplo: el deseo de impresionar al vecine con
una casa mejor amueblada.

Basicos y Adguiridos o Directos.

Estos son también 1lamados primarios y secundarios. Los bdsicos o prima-
rios son aquellos que son comunes en todas las personas, es decir, que nos
impulsan igual como ser: EI1 hambre, la sed, casarse. Los adquiridos o se-
cundarios son diferentes de una persona a otra o entre dos culturas dife--
rentes, por ejemplo: El1 impulso adquirido del aseo o limpieza, economia,
serd diferente entre un latinoamerciano y un europeo.

Racionales y Emocionales.

Se hace incapfe sobre la diferencia entre los motivos racionales y los emo
cionales que nos lleban a comprar. La decisi6n emocional de comprar, es
la que se deriva del razonamiento 16gico de 1a necesidad que tenemos de --
un articulo determinado. Y si por el contrario se 1lega a la decisidn de
comprarlos, sin haber reflexionado cuidadosamente, se trata de una deci---
si6n de tipo emocional. Supongamos que deseamos comprar un autombvil: Es
tableceremos las ventajas que existen de tener un auto, el tiempo que aho-
rremos en ir y venir del trabajo, las posibilidades de ir a vacacionar con
toda la familia y todos los servicios que nos prestard al ir de compras.

Consideraremos el costo y el ahorro y decidiremos si obtenemos mds venta-
Jas comprando €1 automévil o dedicando el dinero a otras cosas. FEs un pro
ceso tipicamente racional el que nos habrd 1levado a comprar el automévil.
Si una sefiora va de compras y de pronto ve un lindo vestido que le sienta-
bien y 1o compra, habrd tomado una decision puramente emocional.

d} motivos de compra.

Los motivos de compra son una combinacidn de fuerza psicoldgica y de pre---
siones sociales que nos ponen en accifn para obtener los articulos que no -
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e)

pozeemos a causa de que todos los hombres tenemos motivos naturales para
deszar todo 1o que puede existir no obstante, aln cuando razonamos nues-
trzs compras, muchas veces procuramos placer en la adquisicién de cosas
que no nos son abselutirente necesarias.

La gente desea cosas por un sin nimero de razones, las personas son movi-
das, en este sentido, cor varias razones psicolfgicas. Una de las face--
tas de la imitacion en el complejo de estar en moda, nos superamos por es
tar encima de los demis, tener la mejor casa, los mejores trajes, el me--
jor automévil. Es un ssntido de orgullo de la vanidad, el estar por enci
ma e los demds, lo gue contribuye a vender muchas mercancias. Este de--
sec de superar a los canis, contribuye a  estimular los adelantos en el -

s

artz, la ciencia, la civilizacidn y la cultura.

Otras razones importantes para comprar son: El afecto (ejemplo: cuando -
comgramos cosas por los seres queridos), el temor, la mania adquisitiva -
{pirituras, joyas y antiguedades), y la sensaci6n de seguridad.

Motivos de la seleccidn del establecimiento o Motivos patrocinados. Es--
tos motivos son las razcnes que ayudan a determinar el Tugar en el cual -
se wva a comprar un procucto. Se basan en factores tales como la reputa--
cidr: del vendedor, lo copleto de su inventario, amistad personal, con el
distribuidor y otros servicios, tales cumo crédito, entrega y premios que
puecs dar el vendedor. f£stos motivos estan controlades por el juicio del
individuo y que deben ser hechos basados en razonamientos correctos.

Los motivos patrocinades ocupan un lugar entre el deseo de adquirir un --
prodiucto y el de comprarlo en una tienda especifica, hasta el grado en -
que tales motivos predcinen cuando decidamos comprar un producto, en ---
ellas determinardn la fuente que seleccionemos.

Necesidad y Deseos.

Es bastante fdacil deterninar para el consumidor 1o que necesita o desea,--
en este caso la publicidad puede influir grandemente porqué necesitamos --
un ve=hiculo que resuelva nuestro medio de transporte, éste puede ser cual-
quier autombvil de modele viejo que esté en tan buenas condiciones como un
d1timo modelo; sin embzrgo, nuestros deseos nos hacen inclinarnos por com
prar un autombvil nuevo.
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g) Motivo Primario y Selectivo.

Se concideran como motivos primarios aquellos que inducen a comprar un pro
ducto genérico. Los motivos selectivos, son aquellos que inducen una mar-
ca o tipo en comparacidn con otra.

Papel de los motivos en la publicidad.

La mayorfa de los psic6logos estdn de acuerdo en que nuestros actos y creen--
cias, estdn motivados. Y, como ya mencionamos anteriormente el publicista ---
siente gran curiosidad por saber cuéles son los motivos que influyen en el --
consumidor para comprar. En primer lugar, se ha de aclarar que e}l acto de -~
realizar una compra es el resultado de causas que estdn dentro del producto;:
ademds, como se ha tratado someramente sabemos que también influyen muchas --
fuerzas que estdn dentro del consumidor, mismas que pueden encontrar en un es
tado latente y que podemos estimular mediante la publicidad.

2.2 Investigacién del Mercado.

2.2.1 Recoleccion de Datos e informes.

Los datos sobre el mercado, sobre el producte, sobre los consumidores y sobre
la competencia, indispensablemente al publicitario para planear sobre bases -
cientificas de la campafa, deberdn ser proporcionados por el servicio comer--
cial de la empresa. Los principales datos comerciales que interesan para po-
der programar una campafia son:

a) Datos sobre el mercado: Todos los productos o servicios tienen su propio
mercado potencial; esto significa que existe una zona geogrdfica bien de--
terminada, un cierto niimero de consumidores o usuarios, los cuales, por --
sus caracteristicas (necesidades, habitos, etc), constituyen los problemas
0 posibles compradores de tales productos o servicios. E1 mercado por lo -
tanto, puede ser definido como "el total de los clientes pontenciales de -
un drea geogrifica determinada en relacifn con un producto o servicio”.

Un primer dato sobre el mercado que interesa al publicista, es por lo tan
to, quienes y cudntos son Tos clientes potenciales de la zona considerada,
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Interesa saber quienes son, para determinar el Tenguaje a adoptar en sus -
mensajes y vehfculos a emplear para haceries 1legar estos mensajes, le in-
teresa saber cuantos son para hacerse una idea adecuada de los medios nece
sarios para alcanzarles a todos o, en la imposibilidad de lograrlo, para -
1legar al mayor nimerc posible o a aquellos que mds interese.

Después de haber determinado quienes son 1os clientes del producto, cian--
tos son , qué cantidades deberdn adquirir de acuerdo con las predicciones
de la empresa, el publicitario deberd conocer las etapas que habrd de reco
rrer el producto, para 1legar desde el almacén del productor hasta la resi
dencia del consumidor final. La distribucidn material del producto, es --
uno de los problemas de actualidad mds palpitante, no s6lo desde el punto
de vista de la empresa, sino también desde 1a més amplia perspectiva de la
vida econfmica nacional.

Es totalmente cierto que un sistema de distribucidn de las mercancias dema
siado fraccionario, o escazamente eficiente, es suceptible de incidir so--
bre los costos -y por lo tanto, sobre el precio final del producto, en gran
medida y a menudo de forma verdaderamente desproporcionada respecto a los
costos de produccién.

Bajo el punto de vista estrictamente publicitario, el conocimiento de los

canales de distribuci6n a través de tos cuales el producto pasa desde la -
empresa hasta el cliente final, sirve para determinar si es también necesa
ria una accién publicitaria dirigida al revendedor del producto (minoris--
tas), o si la campafia debe ocuparse exclusivamente del vendedor, Muchas -
empresas que presupuestan cifras notables, para la publicidad dirigida a -
Tos consumidores, olvidan total o casi totalmente emplear argumentos efi--
cases en relacién con los intermediarios. Pensamos por algiin momento en -
los mayoristas o en los detallistas, también son clientes de la empresa --
y, por lo tanto, deben ser alcanzados por una acci6n publicitaria. Natu--
ralmente, el argumento con que se dirige a ellos, serd distinta del emplea
do con Tos consumidores, particularmente en relacién con los intermedia---
rios, serd oportuno insistir especiaimente en la facilidad de ventas del ~

producto y en los mirgenes de beneficio que procurard (y si no es posible-
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un argumento de este tipo, por lo menos hacer notar el prestigio que se deri-
vard para el comercio o como mayorista de la oferta de la marca). E1 argumen
to por lo tanto, vendrd determinadas exigencias del intermediario;un mensaje
que se valga de varios medios o vehfculos es capaz de 1legar a los intermedia
rios de Ja venta con la minima dispersidn y el miximo beneficio.

Estos son los elementos principales del estudio del mercado que interesan a
los publicitarios. Sin embargo el estudio del mercado no puede presidir del
estudio de la competencia.

De hecho, a menos que la empresa opere en una situacién de monopélio, su po-
19tica comercial y sus iniciativas para favorecer la venta del producto, de-
ben relacionarse continuamente con las acciones del competidor,

Se entiende por competencia todas aquellas empresas que fabrican productos -
0 venden servicios idénticos a los nuestros, o bién que se pueden considerar
como sustitutivos de los que nosotros ofrecemos. Un producto o servicio de-
be considerarse como competidor cuando es idéntico al nuestro. Por tanto, -
una empresa que produzca mantequilla, pero también a las que produzcan mar--
garina, aceite de olivo, etc. Otro ejemplo: Una compafiia de autobuses, debe
ré considerar como competidores a todos los efectos, ro s6lo a las demds em-
presas, cuyos vehicules viajan por Ta misma zona o con los mismos recorridos
sino también a los ferrocarriles y dentro de ciertos 1imites. Las compaiifas
aéreas y maritimas. Una vez identificados los competidores es preciso proce
der a la recoleccibn de 1a informaci6n relativa a Tos mismos, y en este pun-
to, la investigacion debe desdoblarse nuevamente en relacidn con los datos -
comerciales por un lado, y lo estrictamente publicitario por el otro. Los -
primeros deberdn ser proporcionados al publicitario por la empresa, los se-
gundos por el contrario, son recogidos total o parcialmente por el publici--
rario mismo. E1 publicitario no se 1imita a estudiar la competencia unicamen
te sobre Tos datos y las informaciones recogidas, al contrario, examina con
atencién sus productos, estudia su composicibn, el grado de rendimiento, el
valor intrinsico y psicolégico, interroga al consumidor para saber que se en
cuentra superior o inferior al producto de la competencia con respectc al --
propio,
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Quiere reconocer directamente qué piensan los clientes del envase, del tama-
fio, del precio, Es cierto que todas las caracteristicas causantes de Ta in-
ferioridad de nuestro producto no podrdn ser corregidas de una sola vez; ---
pero, la empresa conocerd con suficiente precisifn sus puntos débiles, y la
conciencia de la realidad le permitird defenderse mejor frente a la compefqg
cia y atacarla en sus puntos vulnerables. Andlogamente, se procederd en re-
laci6n con la publicidad de las empresas competidoras, 1a orientacién que --
han dado a sus anuncios, las argumentaciones de ventas que utiliza, etc. No
se trata naturalmente, de imitar a los demds, generalmente la imitacidn es -
menos eficaz que la originalidad ¥y no produce mds que efectos negativos o de
escasa consitencia. Se trata por el contrario, de lograr que nuestro produc
to pparezca como mejor que todos los demds o al menos distinto en cualquier
~ aspecto.

b) Una vez que el publicitario conoce los principales datos sobre el mercado y
la competencia, necesita informarse sobre las exigencias productivas de la -
empresa.

La empresa productora debe obrar con myjcha cautela, no s6lo para estar pron-
ta a efectuar una eventual quiebra del producto, sinc también para hacer ---
frente a un &xito excesivo. Esto se debe a quetodds las empresas tienen un
miximo de produccibn, traspasando el cual en vez de gastar, se arriesga a -

 perder. Cuando 1a publicidad provoca una demanda superior a las disponibili
dades de la empresa y para hacer frente se requiere de un aumento del apara-
to productivo , en términos de mano de obra, maquinaria, etc., Puede ser no-
civo expansionarse antes de saber si el incremento serd duradero.

c) En Ultimo lugar, en el orden de exposicién, pero no ciertamente en el de im
portancia, citaremos el estudio que el publicitario debe realizar sobre "el
producto en relacién con el consumidor",

En la economfa de consumo, un producto, por s mismo, cuenta con muy poco -
por no decir nada. Adquiere un significado, una validez y por 1o tanto, un
valor unicamente en funcidn de las exigencias objetivas o sociolfgicas que -
logran satisfacer.
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Se puede haber creado un producto Gptimo, desde el punto de vista cualitativo,
bien elaborado, a precio conveniente y con todos Tos demds requisitos posibles
o imaginados, pero si no se logra crear la necesidad en el piblico, el produc-
to no podrd conseguir un rdpido éxito.

Estudiar el preducto en relacidn con el consumidor significa, en plano econdmi
co "verificar los requisitos y caracteristicas que satisfacen o desagradan a -
Jos consumidores que estén destinados a adquirir o a consumir 1os productos -
citados. Bajo tal punto de vista, que es el Gnico que nos interesa, por el --
momento, el publicitario contribuye notablemente a poner la economia al servi-
cio del consumidor, admitiendo que éste es el drbitro (nico de 10 que se debe
0 de 1o que no se debe hacer. Si la investigacién 1levada a cabo por Ta empre
sa 0 el publicitario conduce a la conciusién de que el consumidor medio, exige
que la carne enlatada contenga poquisima grasa, la empresa se afanard, dentro
de los 1imites en lo posible encontrar a la clientela, en tanto que el publici
tario pondrd de relieve las caracteristicas positivas del producto.

Estudiar el punto en relacidn con el consumidor, no significa, por tanto poner
solamente a disposicin de 1a empresa una plataforma segura de lanzamiento del
producto al mercado, significa también garantizar al consumidor mercancias y -
artfculos que se adapten a sus disponibilidades econémicas, a sus gustos, a -
sus necesidades.

2.2.2 Tipos y métodos de investigacién del mercado.

Existen diferentes formas y sobre tode finalidades por las que se 1leva a cabo
una investigacifn de mercados, a continuaci6n enunciaremos Tos tipos y métodos
que por su uso son considerados como mds importantes.

Tipos de investigacion:

a) Andlisis del tamafio del mercado.

b) Andlisis de las caracteristicas del mercado.
c) Andlisis de la distribucidn y de las ventas.
d) Andlisis de la publicidad y de 1a promocidn
) Andlisis del producto o servicio.

) Anélisis de la competencia.

e
f
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g) Andlisis de las motivaciones.
Por su parte, los principales métodos son los siguientes:

a) Cientificos
b) Inductivo
¢) Deductivo
d) Histérico
e) Estadistico
f) Por medio de la contabilidad.
g) Ingenierfa
)

h) Psicologfa

i) Método de encuesta: De opinidn interpretativas.
j) Método experimental
k) Combinacidn de métodos

1) Uso alternativo de métodos.

2.2.3 Procedimiento en la investigacidn de mercados.

La investigacibn de mercados tiene como finalidad, la reunién sistemdtica de -
datos, 1os cuales puede sefialar planes de accion.

Dicha investigaci6n requiere la aplicacién de métodos cientfficos al estudio de
los problemas inherentes al mercadeo. La primera cualidad que hay que exigir,
a esos métodos en su absoluta objetividad y el rechazo de prejuicios. Los da-
tos deben ser reunidos cuidadosamente, archivados, analizados y los resultados
que ellos produzcan, someterse a prueba,

Uno de los procedimientos mds adecuados es el siguiente:

1) And@lisis de Ta situacidn
2} Investigacién preliminar informal
3) Planificacidn del desarrollo de la investigacién.
a) Determinar el propGsito de la investigacién,
b) determinar tipos y fuentes de datos a obtener
¢) Preparar formularios o cuestionarios a utilizar en la obtencién de datos
d) Planear y dirigir 1a investigacién de pruebas.
e) Hacer correcciones en su caso.
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f) Determinar los planes de operacifn y los costos.

4) Plan definitivo de investigacidn

5) Recolecci6n de datos

6) Tabulacién y analisis
a) Revisién de los datos y su evaluacitn
b) Tabulacidn
c) Obtencidn de conclusiones estadisticas

7} Interpretacidn de los resultados
8) Presentacién de los resultados
9) Control posterior

2.2.4 Bases para diferenciar los grupos del mercado.

Los principales factores que sirven de base para diferenciar los grupos de -
mercado son tres:

2.2.4,1 Factores demogrdficos.

Los investigadores tradicionalistas dividen los mercados por factores demogrd
ficos; aunque también toman en cuenta otros instrumentos.

Ingresos: Resultarfa demasiado utépico el poder predecir en que gasta la --
gente el dinero. Pero en base estadistica y con conociendo el ingreso de --
una familia o persona, se ha Tlegado a predecir con cierta exactitud cudles
son sus probables deseos y necesidades y cémo es probable que Tos satisfaga.

Sobre esto se han sacado tabjas estadfsticas respecto en los que gastan el -

dinero Tlas familias estableciendo su ingreso anual y se ha podido comprobar

que en primer lugar, estdn : La alimentacion, bebidas y tabaco, luego siguen

por orden de importancia, manejo y mejoras del hogar, vehfculos, ropa y acce
sorios, muebles y equipo del hogar, otros bienes y servicios, atencidn médica
y personal y por Gltimo recreo y equipo de recreo.

Educacién: Por regla general, es de suponer que cuanto mayor sea la educa---
ci6én de una persona, existen mds posibilidades de que ésta tenga ingresos --
elevados.
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Es interesnate el mencionar que la educacifn constituye un factor importante -
sobre la variabilidad en los gastos que corresponde a cierto tipo de producto.
Asi por ejempo; los hogares de educacidén universitaria, tienen un promedio su-
perior en gastos sobre vivienda (alquiler, hipoteca, impuestos sobre escuelas
y bienes rafces), de dos y media sobre aquellas personas que no terminardn la
primaria.

QOcupacién: Esta al igual que 1a educaci6n, si tiene una relaci6n muy estrecha
con los ingresos, pues, es 106gico suponer que ciertas ocupaciones estdn mejor
remuneradas que otras.

Edad: E1 mercado por edad se puede analizar desde dos puntos de vista: E1 pri
mero, consiste en dividir 1a poblacidn en gupos clasificdndolos en base a la -
edad y Tuego se analiza y estudia cada grupo; el segundo, consiste en tomar -
como base las edades que tienen los jefes de familia, estableciendo asi la cla
sificacidn.

Urbanizacion: Aquf se establece una diferenciaién entre los mercados de las -
ciudades grandes y las chicas, tomando en cuenta que en la metrfpolis, sus ha-
bitantes gastan mis en articulos y servicios que 1os medios rurales.

Raza: Como es de imaginarse, los circulos raciales, constituyen un particular
y potencial mercado, hoy en dfa las modernas agencias de publicidad, le dedi--
can una mayor atencién.

2.2.4.2 Factores Socioldgicos.

Resulta verdaderamente interesante, la diferenciacifn de mercados potenciales
que se puede efectuar, tomando en consideracidn las clases sociales. Para tal
efecto, y de modo que podamos averiguar su comportamiento en los gastos, Paul
Lunt y Lloyd Warner, establecen el sistema de seis clases que son:

a) La superior superior (familas de abolengo)

b) La superior inferior (nuevos ricos)

¢) La media superior (sobre todo profesionales y hombres de negocios préspe--
ros).
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d) La media inferior (principaimente empleados asatariados}
e) La inferior superior (trabajadores asalariados y calificados)
f) La inferior inferior {obreros no calificados)

2.2.4.3 Factores Psicolégicos.

Han sido muchos los experimentos 1levados a cabo por los publicistas y los ex-
pertos en mercadotécnia sobre las pautas de reaccidn psicolégica, y los resul-
tados no se han hecho esperar. Por ejemplo: Se ha descubierto que en los ---
usuarios de un producto antiguo, eran personas que se distingufan por su agre-
sividad y autonomia. Estos factores psicolfgicos son muy importantes, pero al
jgual que los anteriores no se deben interpretar sus resultados demasiado lite
ralmente.

2.3 Metodologia de investigacién.

{Porqué compra la gente?

Una manera de averiguar porqué compra 1a gente es preguntdndoselo, sistema que
se sigue con los cuestionarios, en las encuestas al consumidor, se le pregunta
a la gente 1o que compra, donde lo compra, porqué 1o compra, y qué es lo que -
Je gusta y disgusta de ciertos articulos y tiendas, otro método, consiste en -
formar grupos de consumidores y 1levar la 1ista diaria de Yo que compra, a don
de Yo compra y especificacidn del tipo de tienda correspondiente.

E1 método del jurado-consumidor, consiste en seleccionar un grupo de consumido
res y preguntarles qué es 1o que mds les gusta y qué es lo que les d1§gusta de
un determinado articulo. E1 método experimental, consiste en colocar a la --
venta los productos en diversos lugares, con diferentes precios o en distintas
formas de exhibirla y registrar cuidadosamente las ventas.

iProductos y servicios que compra la gente?

En 1a mayoria de los estudios sobre 1la compra sus principales objetivos son -
el de determinar qué productos y marcas estd comprando la gente, ejemplo : Los
fabricantes de autombviles, sdélo hacian cambios importantes en sus modelos ---
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cada tres afios, experimentardn un ciclo de dos afios, después con el de un afio
descubriendo que los cambios m&s rdpidos estimulan las ventas de manera impor
tante, aunque provocardn un aumento en el precio del autombvil.

¢Cuando compra 1a gente?

Es necesario que el anunciante estudie el uso durante diferentes estaciones -
del afio, diferentes dfas de la semana e incluso diferentes horas del dfa. Al-
gunos productos tienen marcadas pautas estacionales, ejemplo: La venta de -~
refresco aumenta a medida que hace mds calor, y la venta de abrigos aumenta -
a medida que hace mis frio. Las pautas del uso varfan de un dfa de la semana
a otro, ejemplo; los mariscos se compran en grandes cantidades los viernes -
sobre todo en regiones en donde la poblacién se abstiene de comer carne ese -
dfa.

{Como usa la gente el producto?

En la realizacion de algunos estudios sobre el uso de productos los resulta--
dos fueron de que una marca tuvo mayor nlimero de compras, pero las otras exis
tfan fisfcamente en mayor volumen en las casas de la regi6n, lo cual se debe

entender que la primera marca se usaba con mayor frecuencia, y que las otras,
tal vez debido & que, eran mds baratas, quiza a causa de que no se les consi- .
deraba una marca de prestigio.

iFrecuencia de las compras?

Resulta de gran importancia saber con que frecuencia repiten 1os consumidores
Ta compra de productos que compiten unos con otros, ejemplo: iCuanto tiempopa
sa, entre 1a compra de una lata de guisantes y otra de la misma marca? éCom--
pra una marca varias veces sucesivas y luego 1a cambia por otra para probarla
y vuelve a la primera?

Modas y caprichos.

Las tendencias de compra de los consumidores, puede hacer que fracese una em-
presa. ‘

Los directivos de la empresa procurardn analizar las pautas de compra a fin -
de descubrir sus tendencias fundamentales o s6lo caprichos pasajeros de moda.
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Cuando se observa una tendencia de moeda o capricho, es importante descubrir
su existencia, 1o mis pronto posible y averiguar 1o arraigada que esta, la

investigaribn acerca de los consumidores es uno de los mejores auxiliares -
para analizar los caprichos de la moda y otras diversas tendencias. '
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TEMA 111 ESTABLECIMIENTO E INVESTIGACION DEL
PRESUPUESTO PUBLICITARIO

3.1 Definicion.

La definicién del presupuesto publicitario, es uno de los aspectos -
més comprometidos del mundo empresarial y de las agencias.

E1 Presupuesto Publicitario: “Es la asignacifn que la empresa decide noner a
disposicibn de la publicidad de una determinada campafia, o para todas la ini-
ciativas publicitarias de un determinado periodo de tiempo". Normalmente, un
ano ya se concentran las campafias en unas pocas semanas, ya se prolonguen a -
1o largo de doce-meses. '

Presupuesto Publicitario: Es la cantidad de dinero destinado para un proyec-
to o programa especifico y no la cantidad total que se asigna para todos 10s
gastos anuales en publicidad. La apropiacidn publicitaria es el término que
se emplea para indicar el dinero asignado para todos los gastos anuales de -
publicidad., Generalmente, las apropiaciones para la publicidad se preparan
anualmente y los presupuestos para los programas individuales,se detallan en
el balance general. (en la terminologfa publicitaria, la palabra presupues
tose sigue empleando para referirse a la cantidad de dinero asignado anual--
mente para la publicidad). :

iPorqué es tan dificl establecer que cifra invertir en publicidad y eventual
mente, las iniciativas con ellas relacionadas?

La respuesta es md bien sencilla; porqué no se puede usar el mismo pardmetro

en todas las circunstancias, sino que es necesario relacionar este G1timo -~

con las condiciones de la empresa, del mercado y los objetivos de la campafia.
Este tercer punto, es el mds importante; de hecho, el volumen del presupuesto
publicitario debe estar ante todo, en relacién con el tipo de campafa que se

proyecta en cada circunstancia particular, lo que equivale a decir que 1a ci
fra serd distinta segin se trate de una campafia de lanzamiento o de una cam-

pafia normal de mantenimiento.
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Por presupuesto de lanzamiento se entiende la asignacién destinada a sostener
una campafia para el lanzamiento inicial de un producto o servicio, el produc-
to o servicio es nuevo para el mercado que esté destinado a acogerlo o bien -
para la empresa que efectla su lanzamiento. Por lo contrario, la asignacibn
destinada a sostener una campaia publicitaria normal, desarrollada a favor -
de un producto o servicio ya existente en el mercado y conocido bajo 1a marca
especifica de 1a empresa en cuestién.

3.2 Bases Presupuestarias
Bases para el presupuesto publicitario.

Segin Benjamin C. Osias, gerente de bub]icidad “THE SHELL COMPANY of THE ---
PHILIPINES, LTD, haya tres conceptos cardenales sabre 1os cuales, puede basar
se de una manera acertada los presupuestos.

1. La pubiicidad es tanto 1a ciencia, como el arte de lapsicologia aplicada--
de las masas. El1 ejecutivo publicitario, cuenta con informacitn bdsica, -
datos estddisticos y el resultado de investigaciones para tratar seriamen-
te de reducir las adivinanzas implicitas en el arte de producir en las men
tes de los destinatarios, una actitud conducente a 1a aceptacidn del pro--
ducto. Mediante la proporcidn correcta de medios, 1a secuencia adecuada

de contacto y los mensajes correctos, la publicidad puede condicionar un
mercado destinatario a nivel deseado de demanda.

2. La publicidad es un vendedor silencioso. E1 publicitario raras veces ve a
los compradores, excepto para propdsitos de investigacifn. Nunca cierra
las ventas &1 mismo, ese serd el trabajo del departamento.de ventas. Pero
su publicidad debe 1legar al consumidor con un mensaje que estimule la de-

manda. La prictica varfa con cada campafia, afin cuando se puede decir que
es igualmente importante que los clientes pidan su producto y que tenfamos
dicho producto en las tiendas. A menos que haya el deseo de comprarlo, la
presencia Gnica del producto en la tienda, no provoca la venta. En algu--
nas compafifas, podemos decir que el departamento de ventas, vende a los -~
vendedores, mientras que la publicidad vende a los compradores, de tal ---
forma, que los operadores de las tiendas pueden completar Tas ventas reae-
les. '
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La publicidad estd disefiada para satisfacer la necesidad de un contacto --
constante, persistente y efectivo, con mayor nimero de compradores poten--
ciales, que el departamento de ventas pudiera esperar entrar en contacto -
fisicamente y en forma repetida.

3. Los fondos publicitarios pueden ser desperdicios si se gasta demasiado o -
muy poco, es.ob1igaci6n del publicitario decir no cuando $e puede gastar,-
al igual que cuando se puede gastar en publicidad.

E1 sobre gasto es el menor de los males. Si se 1lega al Jestinatario de -
1a publicidad, 1a misma por lo menos, puede establecer la base para aumen-
tar los pron6sticos del afio entrante. E1 gasto por abajo del necesario, -
no produce venta alguna, es dinero practicamente tirado.

La publicidad de sentir y aceptar. Su completa responsabilidad en 1o relativo
a las utilidades de 1a campafia, logrando la demanda programada para un merca-
do determinado. E1 mismo deberd tener una proporci6n adecuada de medios para
alcanzar cada mercado de productos especificos, con el mensaje adecuado y con
la debida intensidad.

Hay muchas reglas secundarias que uno mismo puede seguir.

Se gasta mds dinero al vender un mensaje débil. Por mucho dinero que se in--
vierta en la publicidad, no se lografa establecer un producto pobre. Estos -
son algunos de los muchos conceptos que uno dede mantener en mente, mientras
estd estableciendo el presupuesto publicitario.

Preparacién del Presupuesto.

Es indudable que el responsable de Ta preparaci6n del piesupuesto, deberd to-
marse el trabajo de preparar adecuadamente la tarea que culminard el trabajo

publicitario, deberd contar con cifras y datos, con suficiente experiencia pa
ra juzgar el significado de dichos elementos con pron6sticos anticipados de -
ventas, con temas predeterminados para los productos, con un plan a seguir y

con una amplia comprensi6n de la estrategia del afo futuro que le sirva como

gufa para dirigir sus esfuerzos.
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Los presupuestos publicitarios requieren aprobacidn y, de acuerdo con el sis-
tema de la compafifa, se pueden convocar varias personas diferentes para que -
revicen y emitan un juicio sobre Tos planes. En consecuencia, es importante -
presentar el presupuesto en los términos mds claros posibles, una simple expo
sicién de gastos que se planean para ver bastan. La propuesta debe inc]uir.-
rubros: Tales como la lista de gastos por 1inea separada de producto, gastos
de los medios, costos, creatividad y produccidn, asi como también un cdlculo
de dinero que se va a gastar por servicios externos, tales como agencias y ~-
consultores.

E1 presupuesto se debe presentar en cuanto se relaciona con el plan de merca
deo y cada rubro debe explicarse con el gerente de publicidad o persona encar
gada de publicidad, lo observe cumpliendo metas individuales. Hay que com---
parar el presppuesto con el anterior, asi como también los estimativos de di-
nero gastado por los competidores y cualquier prototipo industrial conocido.

Entre los materiales que debe tener a su disposicitn cuando comience a prepa-
rar el presupuesto publicitario sugerimos los siguientes:

1. Estadisticas de la compaiifa. Tabulaci6n de los gastos publicitarios de --
tantos afos, anteriores que se pueda, producird un cuerpo de informacién -
que servird de gufa en la elaboracién del presupuesto.

Un estudio cuidadoso de ésta informacién, mostrard tendencias como 1os pun
tos fuertes y los débiles de campafias anteriores, los costos relativos pa
ra cada tipo de campafia, 10s costos medios para cada grado de intensidad -
La tabulacifn puede hacerse en forma u hojas de trabajo especiales.

2. Resultados de competencias. Si la actitud de la competencia por producto
y por medio ha sido durante el afio precedente, el responsable puede desa--
rrollar su presupuesto propio en términos o en funcién de las tendencias -
competitivas que pueda mostrar patrones de las estrategias de los demis, -
su propia posicién en funcidn del mercadeo total y el valor total de la pu
blicidad de los competidores que deben tomar en consideracidn,

3. Prongstico de venta y plan futuro de mercadeo. Como miembro del grupo en-
cargado de mercadeo, el publicista debe contar con una imdgen completa de
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las metas de venta y de las politicas de mercadeo del afio para el cual estd -
preparado el presupuesto de publicidad. Sd8lo de esta forma, puede adoptar --
las medidas necesarias para brindar un apoyo completo. Frecuentemente, se -~
exiye la formacidn de un presupuesto publicitario antes de que haya llegado -
a una decisién sobre el programa de mercadeoc o se haya esbozado éste siquie--
ra.

Sin direcciones adecuadas, la actividad prespuestaria se verd 1lena de tropie
20s e impresiones.

Estadistica de los medios y factores de Tos costos. Se necesitard contar con
datos y cifras completas acerca de los medios para determinar qué clases de -
coberturas serdn necesarias para lograr el porcentaje del mercadeo total, re-
presentado por nuestro pronbstico de ventas. Si uno ha de cubrir costos cre
cientes de publicidad, deberd, por lo menos, de cuanto costard el afio préxime
contar con la misma ccbertura con que se contd este afio.

Temas y disefios anticipados. Serd valioso tener alguna idea de temas de la -
campaiia ‘del afio entrante, para poder calcular la cantidad de esfuerzo para --
vender determinado tema. Es mucho menos costoso contindar un tema de éxito -
que introducir un tema de campaiia enteramente nuevo que introduzca imigenes -
distintas con puntos de asociacifn psicolfgica en la mente del piiblico. AMgu
nos publicitarios 1leban a cabo pruebas de impacto y otros proyectos de inves
tigaciones precisas, una idea de 1o que intentan hacer, le dard la percepcidn
necesaria para elaborar un presupuesto adecuado para el tipo especifico de -
campana que se contempla.

. Otros factores. Existen muchos otros factores que debemos tener en considera

cidn al preparar un presupuesto, por ejemplos Planes de ventas, nuevos y me-
jores métodos de entrega, politicas de crédito, crecimiento del mercadeo, nue
vos productos, cambio en la organizacidn, etc., Estos son algunos de ellos,--
los cuales ayudardn a completar la imdgen de lo que el publicitario tendrd --
que combatir. Resulta 16gico pensar, que dentro de mds informacidn. tengdmos
en nuestro poder, menos se dependeréqde Tas adivinanzas y suposiciones.
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Desarrollo del presupuesto.

Haciendo un estudio de los resultados comerciales y publicitarios anteriores,
podemos darnos cuenta que hay una infinidad de gastos que cargamos a la publi
cidad y sin embargo, no deberian ser incluidos ahi.

E1 mantener una hoja de trabajo, nos ayudard a determinar la direccifn de ~--
nuestros gastos publicitarios, 1o cual se logrard tener una absoluta claridad
y los gastos ajenos podrdn ser eliminados.

Establecimiento del Presupuesto Publicitario.

E1 proceso presupuestario es uno de Tos dispositivos bisicos y de control, --
financiero y publicitario. Esta actividad implica un sistema de planeacion y
control,porque proporciona un proceso continio a través del afio para revisar
todas las fases del programa publicitario.

E1 presupuesto requiere, no sélo de Ta actividad de planeacién, sino también
de la funcibn de control., Para ampliar las posibitidades de lograr 1os obje-
tivos.

El proceso de fijar el presupuesto publicitario, 1leva consigo cuatro reque-
rimientos fundamentales de administraci6n:

a) Evaluacion de la anticipacién
b) La coordinacién

c) El1 control

d) Los desembolsos.

Estos requerimientos significan que los anunciantes se enfrentan al problema
de anticipaciparse a las necesidades futuras de los clientes, cambios de pro-
ductos y estrategias de sus competidores.

Deben coordinar todas las fases del plan publicitario para lograr detalles ta
les como los carteles en las tiendas y la promocién general estén acordes en
la publicidad. Al mismo tiempo, necesitan controlarse todas las facetas del
programa y, en Gltima instancia, la evaluacitn del desembolso proporciona a -
la gerencia la informacifn requerida para determinar si los objetivos de la -
publicidad se han obtenido o no.
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E1 propdsito a fijar 1a cantidad de dinero, gastos en publicidad. consiste en
gastar lo suficiente para lograr los objetivos de la campafia publicitaria, pa
ra no desperdiciar dinero, gastando mds de lo necesario. la determinacifn -
de ésta cantidad 6pzima a gastarse en publicidad, es un problemas que de he--
cho, mortifica a los anunciantes. 0O sea que, aln cuando ellos hayan decidido
sobre la cantidad de publicidad que ha dado buenos resultados, basados en los
puntos generales de “ercadeo y utilidades, afin queda una pregunta sin respues
ta: ¢"Padriamos con otra cantidad, ya sea mayor o menor, haber obtenido mayo-
res resultados, o resultados iguaimente buenos"?

Formacidon del Presupuesto de Gastos

Varias consideraciores estdn involucradas en el problema que determinan la --
cantidad de fondos que deben asignarse para el presupuesto de publicidad. Es-
tas incluyen:

a) E1 proyecto de ventas

b) E1 plan general de mercadeo

c) La solidez de los clientes

d) 1 nfimero de los mismos

e) Utilidades del preducto

f) Popularidad de éste

g) Canales de distritucién

h) Estrategias de los competidores
i) Cantidades vendidas

J} Precio unitario

k) Objetivos

1} Area comercial

m) Uso final del producto

n) Condiciones econdmicas generales.

Epoca para fijar la Asignacién del Presupuesto.

En a prictica, la mayoria de las empresas que han estado operando durante un
determinado perfodo de tiempo, establecen de una sola vez la asignacidn total
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de publicidad para el afio venidero con varios meses de anticipacidn, al prin-
cipio de su afio de presupuesto. Esto se hace, suponiendo que todos Tos pla--
nes de mercadeo, tanto para conductos ya establecidos como para los nuevos --
que se tanzardn al mercado, durante el afio venidero, son razonablemente bien

conocidos en ese momento. Esto, por supuesto, también significa que los ejecu
tivos deben de preparar un programa tentativo a campaiias de publicidad, tanto
para cada uno de sus productos como para su campafia institucional (En caso --
que exista), para esta misma fecha y, por tando, pueden recomendar la canti--
dad deseada para cada una de las campafias publicitarias y formar la base del
presupuesto total. Otras empresas que pueden tener un diferente perfodo para
bajar sus presupuestos, ya sea en forma semestral o trimestral, establecerdn

sus asignaciones publicitarias con bases comparativas de tiempo.

Tales empresas deben hacer planes para campafias individuales con suficiente -
anticipaci6n para lograr sus necesidades prdcticas y, por ello después de ser
necesario fijar asignaciones publicitarias tentativas para tales campafias, --
durante parfodos mis largos de tiempo que 1os mencionados.

Muchas pequeiias empresas que no tienen establecido sus presupuestos definiti-
vos para sus operaciones o publicidad, tienen que establecer una cantidad pa-
ra cada programa o campafia individual, segin se desarrolle &sta.

Fiexibilidad del Presupuesto.

Una empresa que fija la cantidad de dinero con un afio de anticipacién, hard -
bien en permitir cierta flexibilidad al presupuestar su publicidad, Ain cuan
do Ta asignacidn se fije para un perfodo mis corto, o se haga solamente para
una campafia publicitaria especifica de un sdlo producto, se necesita cierta
cantidad de flexibilidad para poder encarar ciertas condiciones no previstas
y cambiantes en el mercadeo.

Durante el afio, puede cambiar completamente el panorama econSmico y ocurrir -
un aumento o baja imprecindible en la actividad econdmica general.Un marcado
cambio de este tipo, puede temer como consecuencia una variacién en Tos pla--
nes generales de mercadeo y una estrategia, lo que vendrd a desvirtuar la ---
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cantidad de dinero que se considerd necesaria para el programa publicitario -
Los objetivos de la empresa, pueden tener un cambio a causa de tales condicio
nes, o resultar evidente que se requiere mds o menos dinero, para alcanzar

los objetivos deseados.

Ademds de las condiciones econémicas generales, pueden ocurrir otros cambios.
La empresa puede decidir cambiar sus planes generales sobre los cuales se ba-
sa el presupuesto. Puede decidir.penetrar en nuevos mercados, o a causa de -
algunos sucesos no previstos, decidir incrementar su 1inea de productos, o au
mentar nuevos productos a su 1fnea. Sin duda, tales cambios requerirdn aumen
tos en la publicidad.

Del mismo modo como las decisiones para descontinuar l1ineas de productos o --
para reforzar el drea de mercado, pudieran requerir la disminucidn de la in--
versién en publicidad. Los planos publicitarios por lo comidn, se predicen so
bre ciertas suposiciones relativas a la actitud competitiva en el campo, si -
cambiara en forma drdstica la situacién de competencia durante el periodo de

presupuesto, pueden decidirse que sean necesarias, diferentes en publicidad -
para lograr los objetivos deseados.

También es posible que ocurran cambios en la situacién de los medios, relati-
vos a disponibilidad, tarifa o conveniencia, 1o0s cuales indicarian la necesi-
dad de variacion en los gastos. Es factible que ocurran cambios repentinos -
en la participacion del distribuidor, que ameriten aumentos o cambios a la fa
se de la campafia publicitaria relativa a &1. Cualquiera que sea 1a razén, es
claro que pueden ocurrir cambios que indique, ya sea que se necesiten mas fon
dos para lograr el objetivo original o modificado de las empresas, o que los
objetivos puedan conseguirse con un menor gasto del que estaba planeado ori-
ginalmente. S61o por razdn de negocios se va a c¢aubiar el presupuesto planea
do para someterlo a tales condiciones variables suponiendo por supuesto que -
la posicién financiera de Ta empresa lo pueda hacer factible. E1 presupues-
to puede encargarse de cambios normales e inesperados, si en la asignacibn --
original se incluye una cierta cifra para contingencias no presupuestarias --
con algin propdsito especifico. Si los cambios requieren aumento en los gas-
tos, éstos pueden tomarse de esta reserva para contingencias.

80



Otros conductos para proporcionar flexibilidad, son el tener una revisidn del
presupuesto en perfodos a intervalos razonables rra comparar 10s gastos rea-
les con la asignacién original y cotejar los resulcados con relacién a 1os -~
objetivos establecidos.

Consideraciones que influyen el Monto de la Asignacién del Presupuesto

E1 factor mds importante que influye en la cantidad de la asignacidn,presupues
to mezcta de mercadotécnia general de la compafiia para el producto en particu-
lar, que a su vez, se determina por el tipo de producto, las caracteristicas--
diferenciales relativas, los aspectos disponibles, el volumen y margen, consi-
deraciones estratégicas de la compaifa, politicas de 1a compafifa y factores --
inherentes.

Conceptos Cargables a la Cuenta de Publicidad.

La cantidad de dinero asignado, también estard infiuida por Ta naturaleza de
los conceptos que se carguen al presupuesto. Las polfticas y prdcticas sobre
los conceptos adecuados que deben cargarse a publicidad, varfan considerable-
mente de empresa a empresa, Algunas cargan al presupuesto, cdalquier gasto -
que sirva para promover las ventas o la marca comercial y que no es fdcil de
cargar a otras cuentas de las que se encuentran en el presupuesto. Algunas -
empresas también se inclinan a cargar a publicidad gastos diversos tales como
el costo de regalos de navidad a empleados, contribuciones para los fondos de
la comunidad y a otras organizaciones de caridad y costos de cortesia en las
convensiones de ventas. Dado que aparentemente no habia una cuenta en la cual
tales gastos pudieran cargarse de manera 16gica, la cuenta de publicidad se -
convirtié en una cuenta de dep6sito de gastos con la publicidad en si.

Los cuatro tipos principales de cargas que estén.correctamente acomodados dqﬁ
tro de ta asignacién publicitaria, son los costos de medios, costos de produc-
cién de publicidad, encuestas publicitarias y costos administrativos.

Otras Consideraciones que Influyen en el Prespuesto Publicitario.

a) Novedad del producto.

La mayor parte de los anunciantes reconocerdn que se necesita gastar mucho
mds en publicidad para lanzar un nuevo producto, que para mantener las ven
tas de otro anterior.
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b)

Por consiguiente, pocas compaifas pueden esperar que obtendran utilidades de
un producto o marca durante el perfodo de su lanzamiento al mercado. Al igual
que otros gastos, la publicidad debe salir del capital mds bien que de los -~
ingresos.

Con todo, los anunciantes han de hacer un calculo aproximado del momento en -
que espera que el producto arroje utilidad, a fin de hacerlo el encargado de
preparar el presupuesto ha de calcular las diversas relaciones entre los gas-
tos y volimenes de ventas que aparezcan aceptables.

En muchos casos, se prueba el producto, en varios mercados de todo el pais a
fin de determinar si es apropiado para la distribucibn nacional, si hay que -
hacer algunos cambios en el plan mercadotécnico. En ciertos casos, el anun -
ciante estd tan deseoso de vencer a la competencia, que considera que debe --
alcanzar la distribucién nacional antes que sus competidores.

Tipo del Producto.

Ciertos factores del producto (aunque no son las Gnicas influencias), tienen
mucho que ver con el porcentaje de ventas dedicado a publicidad.

1. Oportunidad para diferenciar el producto.- Vale la pena hacer notar que
los productos en los que se invierte un elevado porcentaje de ventas en
publicidad, son aquellos que se pueden diferenciar de manera categfrica -
ejemplo: En el caso del azucar, son pequefias las diferencias que distin-
guen a una marca de otra, pero en los cosméticos, las diferencias pueden
ser sginificativas e importantes para el consumidor.

2. Existencia de cualidades ocultas.- Si estd oculta, la base para diferen--
ciar €1 producto, lo mds probable es que el comprador necesite de 1a publi
cidad para que 1o oriente en la seleccidn de la marca.

3. Falta de una vigorosa competencia de precios.- Si los productos se venden-
en gran parte sobre la base del precio, los anunciantes, estan poco dis---
puestos a gastar en publicidad con el intento de crear la preferencia por
su marca. En el caso de la venta de cusméticos, por ejemplo, el precio -
tiene relativamente poca importancia, por 1o que se dispone de un margen -
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d)

suficiente para la promocién de la marca. La gente estd dispuesta a pagar
un precio mayor para una marca, si cree que los dejard del todo satisfe---
chos. Sin embargo, en los casos en que la marca tiene relativamente poca

importancia (fruta fresca o azucan ), tiende a comprar a precio mis redu-
cido el producto que se vende. La publicidad da wejores resultados, cuan-
do no hay competencia de precios.

Oportunidad para los atractivos emocionales vigorosos.- Los cosméticos y
perfumes se adoptan muy bien, al atractivo sexual, y 1os medicamentos de -
todo género, al atractivo para la salud, asf que los dos pueden aprovechar
los atractivos emocionales. En cambio, los productos de consume, como la
ferreterfa, y los productos industriales, como la maguinaria eléctrica, se

=

compran sobre una base mds racional.

5. Demanda primaria favorable.- S$i la clase general del producto, tieme bue-
na demanda, es mds ficil estimular ésta, mediante 1a publicidad que se ha-
ga de esa clase, ejemplo; en los d1timos afos, ha estado aumentando ia --
demanda de lavadoras automdticas: por consiguiente, muchos fabricantes se
han animado a anunciar sus marcas.

Amplitud del mercado.

Si un fabricante espera abarcar un mercado nacional o regional, evidentemente
tendrd que gastar mds dinero que para abarcar un mercado local. Claro estd -
que podrd hacer cierta economia por persona a la que 1legue su publicidad, --
cuando los medios publicitarios nacionales; pero, de todas maneras, sus desem
bolsos totales serdn muy cuantiosos.

Competencia.

Una consecuencia desafortunada de que se publiquen 1os gastos publicitartos--
"medios" ha sido el uso ciego que de ellos hacen ciertos anunciantes. Sin em-
bargo, los mis prudentes los usan sélo como gufas. Algunos, por ejemplo, em
plean las cifras de la publicidad de sus competidores, que pueden estar anun-
ciando de una manera excesiva o deficiente.
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Asf mismo, el estudio de 1a publicidad de la competencia, puede dar algu--
nas indicaciones sobre la barrera gque tiene que salvar el anunciante. Si
las marcas de los competidores se anuncian muy seguido, resultard mds di--
ficil consegquir que los consumidores conozcan una marca determinada.

Todo anunciante deberfa de estar enterado de To que hace la competencia.-
Los muchos servicios de informacion hacen que sea relativamente facil no -
perder de vista las actividades de los competidores.

e) Prespectivas de las Ventas.

Con frecuencia se aconseja que los anunciantes aumenten su presupuesto de
publicidad, durante los descensos del ciclo comercial, cuando, son mis di-
ficiles las ventas.

Se han propuesto varios planes con los que se anunciarfa a los hombres de
negocios a & nunciar mds cuando la prespectiva de los negocios no parecie
ra confortable.

Al hacer el Presupuesto de Publicidad debe tomarse en Cuenta:

1. E1 perfodo que va a cubrir el presupuesto

2. Perioricidad de la revisién al presupuesto

3. Flexibilidad para incrementarlo o disminuirlo, o hacerle cambios durante -
el tiempo de su vigencia.

4. Cdlculo del aumento que habrd en las ventas.

E1 presupuesto deberd permitir tener espacios adecuados. Frecuencia de veces
en el aire, tiempo adecuado y existencia en los anuncios. E1 empresario esta
rd interesado en que se haga 1legar el mensaje al mayor nlmero posible de ---
clientes (funcidn de la publicidad), con el menor costo y, vender 1o mds posi
ble por cada peso que invierta en publicidad (funcidn de 1a fuerza de ventas)
Uno de Tos puntos mds dificiles de predecir y de medir en la distribuci6n, es
la reditualidad de 1o invertido en publicidad, sin embargo, se estd investi--
gando persistentemente en abrir nuevos caminos para determinarlo con mayor --
exactitud,
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Métodos para la Preparacion de Presupuesto,

Viendo 1a preparacién del presupuesto, desde el punto de vista individual, --
podriamos decir que todos los comerciantes tienen la misma idea,piensan que -
por cada peso gastado en publicidad, si aumentan sus utilidades aunque sea un
centavo, estd bién gastado. Pero cuando el costo de la venta es tan elevado-
que pierde dinero en cada unidad vendida, ha 1legado el momento de determinar
se. La solucidn en este caso, seria en tratar de predecir cuantas ventas adi
cionales producirfa la publicidad y cuantas ganancias se obtienen en cada ven
ta.

Son muchos los métodos que usan los comerciantes para saber cuanto han de de-
dicar a la publicidad de su producto. Algunos emplean desde métodos complica
dos basados en estudios profundos, y otros por el contrario, lo eligen o de--
terminan por un simple porcentaje de las ventas pasadas.

A continuacién expondremos algunos de Tos métodos mis comunes en la prepara-
cidn del presupuesto:

a) Porcentaje de Ventas:

Este es el método mds antiguo y popular de todos 10s cenocidos, aungue con
ello no queremos decir que sea el mejor. Su realizaci6n es muy sencilla,
y consiste en un porcentaje de Tas ventas del afio o un promedio de afios -
anteriores.

Esta misma sencillez, es el principal motivo de los anunciantes, en espe--
cial los pequefios 1o ven con muy buenos ojos. Entre las desventajas de es
te método, estd la de considerar a la publicidad un resultado de las ven--
tas, en lugar de consideracidn al hecho de que las ventas puedan haber dis
minuido por falta de intensidad en 1a publicidad.

Existen varias divergencias para la aplicacidn real de este método. E1 --
porcentaje puede basarse sobre las ventas del afio anterior, sobre las ven-
tas estimativas para el afo siguiente o sobre una combinacifn de ambas.

E1 amplio uso dado a este método relativamente es simple, en cuanto a su -
aplicacién.
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c)

La mayorfa de las compaiifas relacionan las diversas partidas de costos den
tro de sus estados de operacidn, computdndoselas como un porcentaje de ven
tas, y 1legan a determinar sus gastos publicitarios como una parte de ese
porcentaje de ventas. [1 presupuesto operacional, en términos generales,
se basa en volumen de ventas, en los mdrgenes disponibles y las utilidades
por realizarse. La asignacibn publicitaria debe ajustarse a este presu---
puesto que por lo general, debe mostrar una utilidad para la empresa.

En la prdctica, con frecuencia se obtienen los resultados deseados, cuando
se basa éste método en ventas futuras estimadas. Si se da por descartado

que todas las condiciones en el mercado de la empresa permanecen constan--
tes, incluyendo las condiciones econfmicas generales y la actividad econb-
mica competitiva, entoncen es bastante posible que las mismas correlacio-~
nes permanecerin entre la publicidad y otras ventas, y gastos dentro de la
actividad promocional, asi como 1os volimenes de ventas resultantes.

La publicidad debe ser considerada como la causa y no el efecto de las ven
tas.

Unidad de Ventas:

Este método se parece mucho al anterior, nada mds que aquf en lugar de la
ventas en pasos, se basa en el volumen fisico de las ventas anterioreso fu
turas. Se multiplica una cantidad fija de dinero por el nimero de unida--
des del producto que se haya vendido o se venderd. Este método es muy usa
do en artfculos duraderos que tienen un valor unitario, como Jos atuomévi-
les, estufas, refrigeradores, etc.

Métodos de Objetivos de Trabajos o Tareas.

E1 método de objetivos de trabajo o también 1lamado métodos objetives de -
investigacifn, se le estd dando cada vez un uso mds amplio, ya que propor-
ciona una base mds 16gica para establecer la asignacifn del presupuesto -
publicitario y hacer frente a las condiciones dindmicas que se concentran
en el mercado de hoy. Dirige su atenci6n hacia 1os objetives por lograrse
por el programa de mercadotécnia, el papel que debe jugar la publicidad pa
ra obtener tales objetivos y en forma defintitiva, reconoce el hecho de «-
que Ta publicidad desarrolla una parte vital para estimular la demanda y -
crear las ventas y no el resultado de un cierto volumen de las mismas.
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Pasos para el uso del método de objetivos de trabajo.

1.

Es el fijar los objetivos del programa para el afio siguiente, o sea para -
el periodo del presupuesto. Puede existir uno o varios objetivos tales --
como:

Obtener un cierto volumen de ventas.

Obtener una mayor participacién en el mercado
Penetrar a una nueva drea

Conseguir distribuidores adicionales

Lanzar un nuevo producto

. Con base a la experiencia o los resultados de las investigaciones, se de--

termina qué conductos especificos serdn necesarios para conseguir estos --
objetivos, o la tarea involucrada. Entonces es necesario que clase y que
tanta publicidad se requerird para 1Tevar a cabo las tareas establecidas -
en los dos primeros pasos. En esta etapa, puede ser aconsejable seguir =--
otro paso:

La asignacion propuesta para la publicidad se considera a la luz del presu
puesto general y la posicidn financiera de la embresa. Si la cantidad re-
lativa pareciera ser excesiva, en vista de la posicién financiera y de la
situacion general del presupuesto, puede ser necesario considerar tanto --
los objetivos como los planes publicitarios propuestos, y modificarlos de
tal forma, que encajen en la situacidn general de Ta empresa.

En l1a préctica, existe un serio problema relativo al uso de éste método, -
para fijar la asignacion presupuestaria. Este es, (como determina el anun
ciante, cuanta publicidad y que tipoc de la misma serd necesaria para lo---
grar los objetives).

Con los métodos actuales disponibles, para medir la eficiencia de 1a publi
cidad, es dificil decir con alguna certeza real cudnta y qué clase de pu--
blicidad se requiere para conseguir un cierto resultado. Adn cuando el pu
blicista experimentado que usa los mejores métodos disponibles de investi-
gacion, pueda asegurarse de las respuestas generales a estas preguntas, --
ain asf no estd seguro de haber seleccionado un gasto 6ptimo.
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d)

Hasta que tenga m&todos mucho mejores para determinar la eficiencia de Ta
publicidad, se enfrentard a este problema de dinero que necesita para al--
canzar ciertos trabajos y objetivos.

Algunos de los objetivos publicitarios, que han sido medidos cuando menos
en parte, por una empresa u organizacién de investigaci6n. Entre los obje-
tivos que han sido medidos como resultados de la publicidad se encuentran:

Cambios en venta

Cambios en Ta extensidn y naturaleza de actitudes de 1os consumidores.
Cambios en el uso del producto

Aumento en el conocimiento de la compafifa o su producto por parte del con-
sumidor. :

Correlacién de una compra con la eficiencia de la publicidad

Impacto de 1a publicidad en los vendedores y tiendas

Importancia de la pubticidad para la venta de un producto

Desarrolio de la marca de Ta empresa o producto.

Cuando ya se han fijado Tos objetivos, el anunciante deberd de investigar

cudnto dinero necesitard para lograrlos, si el costo sobrepasa la cantidad
que se tenga, deberd reducirse proporcionalmente o buscar nuevas fuentes

de financiamiento.

Una de las principales ventajas que nos ofrece este método, es que subra--
ya las necesidades de preparar el presupuesto de abajo hacfa arriba.

La mayorfa de los planes hace primero la estipulaci6n de los gastos y lue-
go determina los prop6sitos para los que ha de gastarse el dinero.

Método Matemédtico:

Son muchos los publicistas que consideran que en los efectos de la publiqi
dad influye tanto factores variables, que resuitan pricticamente imposible
poder 1levar o resolver en términos matemiticos las relaciones existentes

entre publicidad y sus efectos. A pesar de ellos, han sido muchas las ex
periencias y experimentos efectuados, por ejemplo: Se ha creado una férmu
la que expresa las utilidades que dejan los gastos publicitarios sobre la

base de Tos siguientes variables: La proporcién al precio de venta, la ---
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constante declinacidn del producto y el costo toral de la campafia.

Si fuera posible encontrar 1a férmula matemitica acertada para cada campa-
fla, seria muy fdcil predecir la cantidad de publicidad que obtendria la --
utilidad neta midxima, pero como ya expresamos anteriormente, existen mu---
chas variables, las cuales nos resultan muy dificil de expresar matematica
mente, motivo por el cual se dificulta muchfsimo encontrar tan anciada for
mula.

Método Arbitrario:

Por muy avanzada que podemos considerar nuestra época y por muy cientifica
que se la administracion de las empresas, Se determina de manera arbitra--
ria el presupuesto en alguna de ellas. E1 simple capricho o deseo de un -
directivo puede determinar la cantidad que se ha de gastar o en otras oca-

siones de determina el presupuesto publicitario en base a los fondos dispo
nibles.

Método de Variedad Competitiva:

Este método consiste en fijar la asignacidn publicitaria, relaciondndola -
en alguna manera a los gastos que Tlevan a cabo su competidor o competido-
res principales . De hecho, esto podria consistir en comparar los gastos
reales del competidor principal, o intentar mantener alguna forma de rela-
cibn entre los gastos de le empresa y del competidor.

En otros casos, este método podria relacionarse con el porcentaje promedio
de ventas gastado por las empresas, y entonces aplicar ese porcentaje a --
ventas de la empresa para establecer la asignacién publicitaria. La base
para emplear este método quizas se deba a que dado gque la publicidad es --
una herramienta fuerte de competencia, es necesario para la empresa compa-

rar la publicidad de sus competidores, si desea mantener su participacidn
en el mercado contra la de sus competidores,

Otro razonamiento, es que como las empresas tienen é&xito, el promedio de
sus gastos, es una cifra que 1leva el éxito relativo en ventas y utilida--

des, y es un gasto con el cual las empresas pueden subsistir con gran ----
éxito.
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Dado que ruchas dreas de 1os negocios es muy comin comparar las operaciones -
de las empresas, como los porcentajes de ventas, con las cifras promedio de -
Ta industria para verificar su eficiencia relativa de operaciones, es fécil -
distinguir como el ejecutivo publicitario debe 1legar a considerar el porcen-
taje de 12 industria como una forma estdndar para ese tipo de negocios y por
ello, debe seguirse a menos que pueda encontrar una buena razén para el es---
tandar.

Deficiencias en la aplicacién a este método:

E1 promedio de las industrias, o los gastos de los principales competidores,
no oecesitan tener alguna relacidn a los objetivos o problemas de la empresa
en particular. No todas las empresas utilizan los mismos métodos de mercadeo
ni operan en las mismas condiciones idénticas, desde el punto de vista de --
asuntos ccmo la reputacidn de la marca, posicidn en el mercado y efectos acu-
mulativos de la publicidad anterior. Por ello, ninguna cifra es buena para -
todas las empresas con sus diferentes problemas, variaciones en métodos y es-
trategias de marcadeo y variaciones en los objetivos y metas a largo plazo. -
Tampoco existe una buena base valida para suponer que los competidores estan
fijando sus asignaciones presupuestarias sobre bases adecuadas, o que ellos -
estan obteniendo la misma catidad de Ta pubiicidad con su inversi6n en publi-
cidad.

E]1 uso de este método por lo comiin, significa emplear como referencia cifrus
histéricas o asignaciones anteriores para publicidad, el competidor o indus--
tria, dado que es dificil obtener tales cifras por anticipado.

Sin embar5o, al fijar un presupuesto con base a este método, es importante --
considerar la cantidad de publicidad que estan usando los disiintos 1ideres -
de la corpetencia.

Finalizacioén del Presupuesto Publicitario.

Existen varias formas con Tas que las empresas fijan sus presupuestos publici
tarios totales. Al decidir sobre este presupuesto, sin embargo, es importan-
te considerar los siguientes puntos:

1. Consideraciones generales de 10s negocios.

2. Capacidad de 1a planta en cuestién,
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Ventas anteriores del artfculo que se va a anunciar y a vender
Nimero de competidores en el mercado

Participacibn del mercado parala empresa

Sistema de distribucién actual

Importancia de la publicidad en la venta del producto

. Precio del producto y margen de utilidad

. Cantidad de dinero que puede asignarse para publicidad

Etapa del ciclo del producto eﬁ relacidn al articulo

. Eficiencia de los enfoques disponibles

. Posibilidad de medicién de los resultados publicitarios.

W 0 ~N oY G S W
. e e« a4

—
N - o

La revisifn de la lista anterior indica que es un problema complejo el esta--
biecer la asignacién del presupuesto publicitario. Como resultado, la mayo--
ria de los ejecutivos no tienen una base satisfactoria para contestar la pre
gunta "{Cudnto debemos gastar en publicidad?" Adn cuando ellos pidieran sa--
ber con bastante eficiencia como asignar Tos fondos disponibles para publici-
dad para los diversos medios y productos, adn les estan faltando las técnicas
confiabies para determinar con precisién los efectos generales de cualquier -
campafia o para medir la eficiencia de 1a publicidad en la mezcla mercadotécni

ca total de 1a empresa.

Método recomendable para la Fijacitn del Presupuesto.

Es reconocida 1a complejidad para fijar un presupuesto publicitario satisfac-
torio, se ha encontrado que es recomendable parala mayoria de las empresas, -
el método que se enlista a continuacifn:

1. Analizar las ventas de perfodos anteriores comprobables. El primer paso -
para planear la publicidad, es conseguir las cifras de ventas de perfodos
pasados analizdndose esta informacidn por periodos de 1a siguiente forma:

a) Ventas reales de unidades
b) Precios promedios
¢) Ventas reales en efectivo

2. Fijar 1a meta de ventas p]aneadas'para el perfodo. Evaluar las potencia-
les unidades y efectivo en el mercado y fijar el volumen justificable que
debe conseguirse en el perfodo,
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. Decidir 1a cantidad que se mecesita para publicidad' Esta cantidad variard
ampliamente dependiendo de factores, tales como el giro del negocio, la in-
tensidad de la competencia, metas amplias, imdgen de la empresa y datos por
el estilo.

. Fijar el presupuesto para medios total en el periodo. Habiendo establecido
la meta de ventas planeadas para el mismo y la cantidad de gastarse en publi
cidad, se estd en condiciones de fijar el presupuesto para los medios, deter
minar el costo de publicidad en televisi6n, radio, revistas, perfodicos, co-
rreo directo, anuncios exteriores, anuncios mbviles y todos los demds medios
en un presupuesto publicitario.

. Distribuir la cantidad total entre los productas de 1a empresa. Habiendo -
decidido el presupuesto total de medios, se debe decidir el porcentaje publi
citario que debe colocarse a los varios grupos de productos, si es que la em
presa vende diferentes 1ineas de ellos.

. Decidir como pueden usarse con mis eficiencia los medios durante el periodo.
Es importante del presupuesto en medios, las posibilidades de ventas, serdn

factores de igual importancia para determinar la &poca en que se usardn los

enfoques especfficos, asf como la aplicacifn del patrén general de frecuen--
cia.

. Fijar controles para mostrar la relaci6n real que durante el perfodo se em--
plean los medios publicitarios.

. Proporcionar algunos conductos para verificar la eficiencia de 1a publicidad:

a) La observacidn de cambios en venta
b) Contar el nimero de solicitudes.
c) Medir los cambios en Ta actitud de Tos clientes.

Conclusiones para la asignacién del Presupuesto Publicitario.

. E1 factor mds importante que influye en la cantidad, dard la fijacién del -
presupuesto publicitario, es la mezcla mercadotécnica general, la cual a su
vez es determinada, por el tipo de producto, enfoque del producto, volumen-
e imdgen politica de la compaiifa, y factores selectivos.

92



a)
b)

8.

. Un buen sistema de presupuesto publicitario tiene dos facetas que propor--

cionan en proceso formal de planeacidn que tiende hacia una meta general,
con procedimientos de control que permiten a la administracién asegurarse

de que los objetivos se convierten en resultados.

. Existe una necesidad de una mentalidad mis directa y mds orientada, hacia

los negocios y liberada de la aceptacidn de ciertos estereotipos a largo -
plazo, acerca de los 1lamados métodos que no son procedimientos reales pa-
ra fijar las asignaciones, sino patrones meramente formalizados. Usados y
vueltos a usar, estos incluyen los procedimientos de 1a industria que se -
usan como estandares a pesar de sus fallas, y los datos proporcionales que
aln dudosos y no comparativos.

. Decidir sobre las fuentes de los fondos para publicidad. Es factible y --

realmente valioso separar los costos de la publicidad en:

¢Qué produce Ta aceptacién?
¢Qué ayuda a producir volimenes de venta reales y dtiles?

Si esto puede separarse, iéDeben las partidas cargarse por separado? La ---
aceptacién producirfa un gasto fijo, y las ventas un costo anual a reducir
de los ingresos.

Debe decidir si l1a asignaci6n publicitaria debe ser para un periodo fiscal
o para un perfodo contindo.

. Distribuir entre los costos de publicidad y 1os costos directos de ventas,

las partidas dificiles de ubicar, para estar seguros de tener un plan géng
ral sin omitir partida alguna y cada una asignada a una de las dos.

. Para esta forma general de presupuestar y sobre todo para los presupuestos

de gastos de ventas y publicidad, cualquier negocio se puede beneficiar de
las técnicas no implicitas en la forma de operaci6n de las asignaciones.

Algunas de las nuevas técnicas en la evaluacién de programas y las técni--
cas de revision, ofrecen a 1os anunciantes una gran promesa para presupues
tar y controlar la publicidad.
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FORMA DE PRESENTACION DEL PRESUPUESTO

Cuenta Uni dades o Totales por Partidas Totales por Act.
Na. Medios afio Este aflo Este
Activos Anterior afio  Anterior  aifio
1-} Perfodicos
2-1 Televisifin
3-1 Radio
4-1 Revistas
5-1 Servicios al Consumidor
6-1 Correo Directo
7-1 Espacio Pagado
8-1 Servicio de Otras Agen-
cias
9-1 Exhibiciones
10-1 Materiales para desplega-
dos
11-1 Administracion de Arte y
Grabados.
, TOTAL :
PROGRAMA PUBLICITARIO
Pdgina Sumario No. de’ Pégina de Presupuesto No.
Cbmpaﬁia: Por el ailo
Fecha:
Productos Datos de Mercado Totales (en el territorio de
Anunciados. ventas de la compaiifa-todas las industrias).
1. Unidades Potenciales ARO ESTE
Anterior Aio

2. Pesos Potenciales

3. Unidades Presupuesta-
rias de Venta

4. Efectivo Presupuestado
por la empresa.

5. Porcentaje de la Publicidad

hacTa el presupuesto de ven-
tas.
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EJEMPLO DE UN PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Compafifa Distribuidora de Automfviles
FORD

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD
Marzo de 1984

Radio 300 000 000
Televisitbn 500 000 000
Anuncio Interior 120 000 000
Anuncio Exterior 150 000 000
Prensa 250 000 000
Comprobacion 50 000 000
Supervisidn 150 000 000
Administracidn 150 000 000
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6.~

CONCEPTOS DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO

CONCEPTOS PUBLICITARIOS

Gastos Administrativos:

a) Sueldos

b) Gastos de Viajes

c) Teléfono y Telégrafo

d) Accesorios

e) Correo

f) Cuotas de Asociaciones

g} Varios

Contactos con <onsumidores:
a) Periodicos

b) Revistas

c) Radio

d) Televisidn

e} Correo Directo

f) Anuncios Exteriores

g} Anuncios Méviles Internos y Externos
h) Otros

Ayudas a Distribuidores:

a) Exhibidores en Tiendas y Vitrinas
b) Anuncios de Distribuidores
c} Papeleria

d} Impresiones

e) Electros y Matrices

f) Otros

Contactos Comerciales:

a) Perfodicos Comerciales

b} Organo Comercial del Distribuidor
c) Correo Directo

d) Correo

e) Otros

Mecdnico:

a) Arte como fotograffias

b) Tipografia

¢) Grabados

d) Otros

Varios:
TOTAL :
Porcentaje dela asignacidn -

que debe contarse contra los
gastos de los proximos afios,

ANO ANTERIOR

ANO PRESENTE
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TEMA 1V SELECCION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

4.1 Nociones Generales

Definicidn de Medios Publicitarios: Un medio publicitario es el camino
o vehiculo por cuyo conducto se 1leva el mensaje de ventas a 1os clientes po-
tenciales. Un perifodico es un medio, come también lo son Tas revistas, los -
anuncios miviles, 1a televisién, la radio y otros medios.

Generalmente ningin medio serd suficiente para 1legar a todos los clientes po-
tenciales y, como resultado, puede ser necesario el uso de una combinacién de
varios medios para una campafia publicitaria.

Una de las decisiones mds importantes que debe tomarse en publicidad, -
se refiere a la seleccidn del canal que va a transmitir la comunicacién publi-
citaria. Todo anunciante tiene a su disposicion numerosos canales de comunica
cion, y los innumerables factores que influyen en el disefio del canal, dan -
importancia y complejidad a la vez al proceso de seleccibn de medios.

Al hablar de seleccién de medios, nos referimos a la compra de tiempo y espa-~-
cio que va a destinarse a los anuncios y a toda la actividad pub¥icitaria. Aun
que muchos medios ofrecen servicios especiales para atraerse a las empresas --
anunciadoras, esencialmente la radio y la televisién venden tiempo, y los me--
dios impresos ofrecen espacio para la presentacidn del material anunciador.

Tipos de Medios

Los mds importantes tipos de medios publicitarios seenlistan a continuacitn:
Los Perfodicos:
1. Diarios: Matutinos

Vespertinos
2. Dominicales
3. Semanarios
4. Especializados: En lenguaje extranjero,

Financiero y Comerciales.

Las Revistas:

1. Para el consumidor
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- Generales

- Generales de especial interés
- Para la mujer

- Para el hogar y la cocina

Industriales y Comerciales
De servicios y Profesionales
. Técnicas

. Agrficolas

(ST~ VS B

La Televisibn:

Red Nacional
Anuncios Nacionales
Local

Radio:

£ W DN e

—

. Red nacional
2. Anuncios nacionales
3. Local

Correo Directo:
Anunciqs Exteriores:

1. Carteles y carteles Pintados
2. Espectdculares Eléctricos
Cine:

Otros Medios Publicitarios:
1. Publicidad en el transporte o mévil

2. Exposici6n en el lugar de compra o publicidad en el punto de venta.

Se ha aceptado una porcibn de canales como medios principales de la publicidad
y se ha creado la categorfa de medios suplementarios.

Entendemos como medios mayores o principales de publicidad., Perfodico, revis-
ta, televisibn, radio, correo directo, anuncios exteriores, cine.

Los medios suplementarios comprenden las técnicas de promocién de ventas y pun

to de compra, como anuncios en las exposiciones en el Tugar de compra y publi-
cidad.
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Resulta 16gico pensar que cualquier medio publicitario como ser: perfodico, re
vista, radio, televisifn, cart@les etc. tiene posibilidades publicitarias, sin
embargo, esto implica que una compaiifa no deberd usar todos estos medios.

Por lo tanto, se debe distribuir el presupuesto donde se saguemds ventajas, --
por ejemplo: podriamos asegurar que 1a efectividad del anuncio en un perfodi-
co, varia segdn la circulacion del mismo y de los métodos que usan para propor
cionar el poder adquisitivo de sus lectores, de su ubicacidn géogréfica, sus -~
tarifas, politicas, editoriales, la confianza que disfrute entre sus lectores,
su formato, apariencia fisica, la cantidad de publicidad de diversas clases -=
gue contengan, etc.

En 1o que respecta a la publicidad por radio y televisi6n, el problema varia -
un poco, aungue no deja de tener cierta similitud, pues podriamos decir que la
circulacidn de estos medios la forma: EV nlmero de oyentes, el interés que --
despiertan 1os programas, dependen del cardcter y habilidad de los artistas,

La circutacidn nunca es constante y ninguna estacidn de radio y televisidn pro
porciona una circulacién garantizada, como To puede hacer un editor de perfodi

Cco,

En 1a mayoria de los casos, cuando debemos seleccionar los medios adaptados a
nuestra compafia publicitaria, tomamos en consideracidn los mismos datos, los -
cuales en relacion con el medio usado, tendrd solamente denominacidn diversa.

Ejemplo: El "universo” al que se 1lega por medio de l1a prensa, se conoce con
el nombre de "lectores", el de la televisién y del cine "espectadores", el de
la radio "oyente", etc.

El concepto de lectores, espectadores u oyentes, define a un determinado ptibli
co alcanzado a través de un determinado medio,

No debe creerse, sin embargo, que cada medio tenfa un piblico suyo sin interfe
rencia con los otros; por el contrario, el pdblico potencial es fundamentalmen
te sienpre el mismo, y de ahi que algunas veces se 1lega a 81 a través de un -
s6lo medio, otras veces a través de dos o mds medios, y asf hasta encontrar --
grupos que serdn alcanzados por todos los principales medios.
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Antes de trazar las caracteristicas de los diversos medios, conviene puntuali-
zar que casi siempre son contratados por las agencias de publicidad, aunque se
destinen para el uso posterior por un anunciante. Es decir, el responsable an
te el medio no es el anunciante, sino la agencia de publicidad. Desde luego,
esto no se produce cuando la contratacidn Ta efectda el anunciante con el me--
dio, sin intervencidén de la agencia.

Plan de Medios

El plan o proyecto relativo a la utilizacién de medios, es parte del plan ge--
neral de publicidad, elaborado por la empresa, el cual constituye parte a su -
vez de la estrategia comercial de la organizaci6n. En el plan de medios, se -
determina como van a utilizarse el espacio y el tiempo destinado a anuncios, -
para alcanzar los cbjetivos comerciales de la empresa. Como las opciones que

tiene el anunciador comprenden varias clases de medios e inumerables vehiculos
dentro de cada medio (entendemos por vehfculo los periodicos, revistas y publi
caciones concretas elegidas dentro de cada medio), la preparacién de un plan -
de medio, requiere de un sumo cuidado y amplia informacion,

Cuando la agencia de publicidad presenta a un cliente el proyecto de una campa
fia anunciadora, lo acompafia con el plan de medios, en el cual van recomendacio .
nes especificas, su localizacidn, Generalmente, se presentan en dos partes: -

Un andlisis individual de todas las recomendaciones principales de medios, y -

un andlisis comparativo de Tas diversas recomendaciones. Entre éstas, estd la

informacion relativa al tipo de medio, el nombre del vehiculo, las caracteris-

ticas demogrdficas del mercado, la circulacién, el costo de los anuncios, sus-

fechas, tamafos, etc. Suelen incluirse en el plan las razones justificantes de
las recomendaciones sobre 10s diversos medios.

La compra de Medios.

Los medios pueden ser comprados por individuos y grupos diversos de la organi-
zacion del anunciante, o bien su agencia de publicidad, o un servicio especia-
1izado en esta funcibn.

El planeador de medios, como se 13ama, debe conocer perfectamente los costos,
la circulacidn, la periodisidad de publicacién, los requisitos mecénicos, las



fechas de cierre y los servicios especiales que ofrecen los distintos medios,
ésta informacidn puede obtenerse tratando el medio mismo,

E1 planeador de medios, debe conocer ademds el 1lamado perfil de consumo, ---
{ las caracteristicas de los lectores), de cada medio y determinar su rela---
¢ién con el pdblico meta de la marca, sobre todo en 1o relativo a factores co
mo la edad, sexo, ingresos, volumen familiar, etc. Igualmente, debe poseer al
guna informacidn sobre las actitudes hacia la marca nuestra y hacia las may--
cas de los competidores.

Los representantes de 1¢s Medios.

Son Tos agentes de ventas de los medios. Porque el medio puede tener sus pro
pios agentes de ventas de tiempo o espacio, o bien utilizar los servicios de
agentes representativos de ventas. Los agentes pueden representar a un grupo
de perfodicos, revistas o estaciones de televisiGn que no esten en competen--
cia. Los servicios del representante de medios, son valiosos para el anun---
ciante o la agencia que tenga un comprador de medios, y para quienes no pue--
dan permitirse contar con esos especialistas.

E1 comprador de medios.

Las grandes agencias de publicidad, organizan departamento de seleccién de me
dios, tiempo y otras dreas especializadas que se adquieran. Estos comprado--
res de medios necesitan gran informacidon sobre los plblicos y tipos diversos
de medios. Su tarea consiste en determinar que publicaciones, estaciones de
radio y televisidn, etc. Puedan transmitir mejor el mensaje de la empresa --
anunciadora al plblico al que quiera Ylegar. Los compradores de medios, se -
entrevistan con representantes de medios, negocian el tiempo y el espacio, y
firman contratos en nombre de sus clientes.

Programa de medios

Parte del plan de los medios, consiste en la preparacion de un programa deta-
1lado del tiempo de los anuncios. En &1 figura la cobertura total del piblico
la frecuencia con que sus miembros ven el mensaje anunciador y la continuidad
o duracifn del tiempo de que pueden disponer para recibirlo, todos estds fac-
tores se interrelacionan en el programa de medios, pero no existe orientacién
precisa sobre los aspectos que conviene subrayar.
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Teorfa de las ondas

La 1lamada teoria de las ondas sacrifica la continuidad de 1a cobertura o de
la frecuencia. El anunciante compra tiempo y espacio en diversos medios pa-
ra un perfodo de tiempo relativamente breve, entra y sale de estos medios, -
por ondas. Aspira con ello a que el impacto de su publicidad se prolongue -
entre perfodo y perfodo, en lugar de concentrarse intensamente en uno sélo.

Teoria del dominio de medios.

Segdn esta teorfa, el anunciante debe comprar una cantidad de espacio extra-
erdinariamente grande en un sdélo medio. Efectuada su cobertura y frecuencia
en ese medio, realiza sus gastos de publicidad en otro, también en un perfio-
do breve. De esta manera el anunciante adquiere predominio o preponderancia
en un medio particular por lo menos durante un perfodo corto,y sostiene 1a -
continuidad sobre una variedad de medios, aunque sea baja, la que dedica a -
une sélo.

Teorfa de concentracién de medios.

La concentracifn en un medio solo confiere predominio y continuidad en &1, -
Se trata de adquirir fuerza concentrantrdndose en un séio medio, con prefe--
rencia-a repartir los fondos de publicidad en una porcion de ellos.

Fuentes de informaci6n sobre los medios.

Lo primero que necesita el comprador competente de medios, es conocer las ---
riltiples opciones entre las cuales puede elegir, las fuentes de informacidn

scbre las mismas. Los datos relativos a Tos diversos medios, pueden obtener-
se dentro del medio mismo y en fuentes exteriores. E1 comprador de medios, -
tiene que procurarse y evaluar dicha informacidn.

Fuentes relacionadas con los medios

£l medio proporciona al anunciador una tarjeta de tarifas, que esencialmente
consiste en una lista de precios de tiempo y espacio que vende. En la tarje-
ta figuran otros datos como los relativos a las fechas de cierre, a los requi
sitos mecdnicos, a las cifras de circulacion, a la publicidad no aceptada, --
etc.
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Los distintos medios preparan sus informes sobre las clases de mercados que -
cubre el perfil demogrdfico de sus pdblicos y los tipos de producto que estos

compran, algunos medios proporcionan datos comerciales, como los Tndices que -

pueden utilizarse para calcular la demanda potencial de un posible anunciador.

Los representantes de los medios a que antes nos referimos, pueden contestar -

preguntas relativas a los medios que representan.

Factores que influyen en la seleccibn de medios.

. Naturaleza del mercado. Es 1dgico que se considere el mercado meta del men

saje al elegir los medios, para ellos convendrd saber qué grupos van a ser -
Tos mds indicados para un mercado local concentrado, las revistas de inte-~
rés especial para un grupo pequeho, caracterizado por un atributo comin y
la televisidn nacional para grupos demogrdficamente poderoso.

. Naturaleza del sistema de distribucién. E1 factor demogrdfico es esencial

en la densidad y localizacion del sistema de distribucién, por lo cual, -
afecta a la distribucidén del sistema, ademds Ta amplitud y el alcance del
apoyo del revendedor necesario para una campafia particular puede imponer
un tipo determinado de medios.

. Naturaleza del producto. E1 medio seleccionado para un producto cuyo --

atractive principal debe ser demostrado, puede diferir del elegido para -
el otro, cuya descripcidn es posible hacer verbalmente.

Naturaleza del medio. Este factor esta fntimamente relacionado con los -
requisitos del producto, porque por ejemplo: Si éste tiene que verse la
radio es inaceptable para él.

La intimidad proporcionada por el medio, la disponibilidad del color y ia
facilidad con que puede usarse, as? como el aspecto del medio y su capaci-
dad para prestigiar al proceder al seleccionar los medios.

La frecuencia con que se publica el perfodo o 1a revista y los intervalos
con que aparecen los programas de televisidn o radio, son también aspec--
tos importantes.

Requisitos del mensaje. Cuando el texto contiene palabras dificiles de -
pronunciar y entender, la radio no es el medio mis indicado, pero si por
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10.

el contrario, las frases son breves, serd un medio adecuado. Los textos lar
gos diffciles y técnicos quizas se entiendan mejor en un medio impreso si -
van a ser necesarias demostraciones, la television serd el medio mds conve--

niente.

Necesidades de rapidez y flexibilidad. Los cambios rdpidos en las cosas, --
pueden hacer recomendable un medio que se adapta facilmente a To imprevisto.
Como tas revistas y la televisidn cierran rdpido, los textos deben presentar
se con cierta anticipacitn.

La rapidez es un factor esencial para que el anunciador aproveche los aconte
cimientos corrientes, para anunciar aparatos y equipo de emergencia.

Volumen del presupuesto de publicidad. Las Timitaciones presupuestarias, -~
pueden eliminar la televisidn de los medios opcionales, ya que es un medio -
bastante caro. También es costosa la publicidad en las revistas nacionales

de consumo, en tanto que las radios locales y la prensa diaria, resultan re-
lativamente baratas para el anunciador. Sin embargo, Tos costos se calculan
por procedimientos que no se limitan a determinar la cantidad total que debe
erogarse, por 1o que los costos por contacto puede ser bajo en un medio caro.

Le seleccion de medios por parte de la competencia. Debe tenerse presente ~-
al elegir los propios medios, cual es el que ha seleccionado la competencia,

entonces puede adoptarse la estrategia de imitar a las empresas competidoras

y contrarrestar su eficiencia anunciado en el mismo medio. Pero también pue
de ocurrir lo contrario, que convenga al anunciante utilizar un medio distin
to para no usar el empleado por la competencia.

Circulacidn o cobertura. E1 anunciante debe tomar en cuenta la circulacidn
o cobertura de los medios que se consideren dentro de su estrategia de estos
mismos. Al anunciante le interesa cuantas copias se distribuyen y que tam--
bién encaja este patrfn de distribucidn geograficamente y que también encaja
el tipo de lectures que lo reciben en su perfil de compradores.

Audiencia alcanzada. Un factor QUe se ha vuelto mds significativo en los -~
G1timos afios es el nimero de personas que en realidad es alcanzada por un me
dio.

Se estd dando mds consideracién al concepto de que el aspecto mis significa-
tivo de 1a cobertura, desde el punto de vista del anunciante es en términos
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del potencial total de audiencia, que se indica no s6lo por el nimerc de --
copias que circulan en un medio impreso o del nimero de aparatos de televi-
sion y de radio que se tienen, sino por el nimero total de lectores del me-
dio impreso o del nimero de aparatos encendidos en e] caso de television y
de radio.

11, Disponibitidad de medios. Uno de los factores limitadores de las activida-
des del comprador de medios, es su grado de disponibilidad. Tanto Tos pe--
riodicos como las revistas, tienden a poner topes miximos al tamafio de sus
ediciones,

En los medios electrdnicos tienen limitaciones permanentes de tiempo trans
currido, el cual es imposible contar con un segundo mas.

Uso de computadoras para la seleccidn de medios.

En los d1timos aihos, las agencias de publicidad, han dedicado una gran‘canti-
dad de esfuerzo y considerables sumas de dinero para el desarrollo de un méto
to mds cientifico para la selecci6n de medios.

Mucho de este esfuerzo, ha sido encauzado hacia el desarrollo de modelos mate
miticos que serdn aplicables para tomar decisiones respecto a Tos medios,den-
tro de Tos mismos lineamientos con que se desarrollan modelos en muchas otras
dreas de actividades de negocios para ayudar al proceso de la toma de decisio
nes. Una vez que se ha desarrollado el modelo, el uso de computadoras de al
tas velocidades, permite que ios datos masives relevantes sean procesados, --
obteniendo as? Tos medios y tiempos de medios que mejor encajen dentro del --
criterio establecido por el personal de medios.

Entonces la computadora seleccionard los medios o programacién de medios que
dardn los resultados Gptimos para una determinada cantidad de gastos.

4.2 Los Perfodicos

51 pretendiéramos hacer una clasificacion de los medios publicitarios, toman-
do como base las sumas que se gastan en ellas, indudablemente que el primer -
Tugar serfa ocupado por los perfodicos. Los perfodicos representan un 30% de

Yos gastos publicitarios, del gque tres cuartas partes corresponden a los de--
tallistas. i
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Los perifodicos generalmente se clasifican de acuerdo con su frecuencia de apa-
ricidén, 1o que da origen a los dos principales tipos : Diarios y semanarios. --
(existen ademds las publicaciones bisemanarias, quincenales y mensuales, pero -
son muy poco comunes). Hay otra clasificacidn de los periddicos por ejemplo: -
Tomando en cuenta la circulacién como ser el peribdico de publicidad local o 2:=
gufa comercial, que es de reparto gratuito y, por lo tanto de circulacion coloca
da. También pueden distinguirse los periddicos sobre la base del piblico que --
atraen, asT ademds los periddicos de interés general tenemos varios que se dedi-
can a grupos especiales, como por ejemplc, negros o japoneses, idiomas extranje-
ros, profesionales, obreros, etc. Aparte de Tos ya mencionados, se conocen ----
otros tipos de perfodicos los cuales mencionaremos a~.continuacidn:

1. Peribdicos diarios matutinos. Tienen por lo comdn una circulacién geogrifica
mds ampiia (cubren una mayor parte de las dreas suburbanas alrededor de la --
ciudad), que 1a de los periddicos vespertinos. Contienen las noticias del dfa
anterior con una cobertura de noticias equiparables a la de Jos vespertinos.

Los peri6dicos diarios vespertinos. Contienen noticias importantes de los ---
eventos nacionales y locales del dia, incluyendo negocios, entretenimiento, -
finanzas, sociales y actividades deportivas.

Las gentes de medios, deben estudiar cuidadosamente la circulacitn indivi---
duat y las caracteristicas de la audiencia de lectores en vez de seleccionar
los perfodicos solamente por que sean matutinos o vespertinos.

2. Perfodicos dominicales. E1 volumen es una delas principales caracteristicas
del promedio de los peri6dicos dominicales. Este tiene secciones especiales
con articulos mds extensos sobre una clase especifica de temas de interés; -
normalmente es mayor la circulacion de los periddicos dominicales qué 1a de
los diarios. Ain cuando las tarifas son mayores, el costo por unidad debe -
ser mds bajo.

A1 usar los peri6dicos dominicales el anunciante debe verificar las cifras -
de circulacibn para asegurarse para que ésta edicion 1legque a los mercados -
deseados, normalmente &sta edici6n tiene una circulacién més amplia o mis ==
extensa.
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Suplementos dominicales. Los perifdicos tienen sus suplementos dominicales -

que publican o atribuyen como parte de sus periddicos dominicales, existen --

dos clases de suplementos dominicales; el primer tipo es la revista indepen--

diente editada y publicada por un periédico particular; el segundo tipo es la

revista sindicada, que se distribuye a muchos periddicos aln cuando se centra-
liza su edicion y publicacion. Algunos periddicos también tienen suplementos

cbmicos que aparecen en las ediciones del domingo. Estas secciones cémicas --
normalmente se editan y publican en forma sindicada y las copias impresas se -
envian a los periddicos suscriptores.

. Periddicos semanarios. El periddico semanal normalmente sigue a una pequefa -

.

comunidad. Debido a que sirven a una publicacién local y homGgenea, a que cu-
bren por completo las noticias que interesan a la gente de la localidad a due
traten de sus problemas, por 1o general, tiene un gran indice de tectura. Por
ello, sus tarifas publicitarias por lo comiin son mayores que la de los diarios
sobre la base de la circulacién, 1a cabal lectora y la mayor vida de los sema-
narios bien pueden justificar esas tarifas mds altas como regla general, la ma
yor parte de 1a publicidad proviene de anunciantes Tocales.

Periddicos especializados. Aln cuando estos periédicos pueden ser diarios o -
semanarios, de ordinarios se clasifican por separado debido a que tienen una -
caracterfstica dnica como periddico a causa de la alta selectividad en lo rela
tivo al tipo de audiencia.

a) En lenguaje extranjero; este tipo de perifdicos sirven a grupos especiales
de personas que normaimente tienen un interés comin y determinado, algunos
de ellos se publican para grupos religiosos o raciales.

b) Financieros o Comerciales: estan disefados estos peri6dicos para grupos es-
pecificos de trabajo o de comercio, o para cubrir campos especiales de nego
cios, tales como finanzas. Muchos son publicados por escuelas de bachille-

rato o superiores, para los estudiantes y el personal de sus respectivas -«
instituciones.

La publicidad que aparece en los perfodicos se divide en dos categorfas.

1. Publicidad clasificada. Los anuncios clasificados pueden ser profesionales
o provisionales, segiin sea su procedencia. Generalmente, son anuncios de -
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demanda ordenados por materia, por comunidad del lector. No suelen l1levar -

encadezados ni ilustraciones, y el tamafio de los tipos suele ser igual en to
to &! texto del anuncio.

pubiicidad desplegada. Cuando tiene alguna especialidad que To haga destacar,
se iama anuncio desplegado, por que utiliza diversos elementos de despliego,

como 40 tipo Tegeramente mayor en los titulares alglin espacio en blanco y, de
cuaniy ilustraciones sencillas.

Publizidad desplegada de menudeo. La seccién de anuncios de menudeo, general

mente astd destinada a las tiendas y establecimientos de locales de servicio.
Estos anuncios requieren una preparacion mds amplia como el planeamiento de -
campafas anunciadoras, la elaboracion creativa del anuncio (que comprende en-

caberzdas, ilustraciones y texto), y el desarrollo de fuerzas promocionales -
periodicos.

Publicidad Tocal o nacional {general).

La publicidad local o de detalle. Es la que hace un anunciante cuando vende di-

rectaments al consumidor por conducto de una o mds tiendas locales de menudeo de
la que es dueho o controla.

Publicidad nacional o general.

Comprende l¢s anuncios de las fdbricas o productores, y requiere grandes presu-
puestos y seleccifn cuidadosa de los medios.

La publiciiad local es superior en volumen a la nacional. Esta se compra a través
de compaiiizs especiales representativas, que tienen oficinas y agentes de ventas
en Tos centras principales de negocios. Las tarifas de publicidad nacional, son -
mas altas cua la local, To cual se debif originalmente a los costos extras que --
vepresentarfan el servicio a las empresas nacionales anunciantes, actualmente, se
debe &sta ciferencia a que el peri6dico debe apoyar al anunciante local, que es -
el que prinzipalmente utiliza su espacio para anuncios.

Ventajas:
1. Los peri&dicos son lefdos por un gran nimero de personas.

. Flexibilidad (es decir que es un excelente medio para las campafias de ensayo).
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3. Prestigio en la comunidad al anunciarse.

4. Es muy seguro que Jos distribuidores vean los anuncios y los apruebe.
Gran facilidad para relacionar los anuncios con los distribuidores.
Mayor difusidn interna. )

Las 1lamadas de atencidn pieden hacerse con mayor oportunidad.
Coordinacifn entre concesionarios y el anunciante.

cc ~N oy

9. Servicios que ofrecen los peri6dicos.
10 La copia (formato) puede cambiarse frecuentemente.
11 E71 planteamiento con gran anticipaci6n no es necesario.

Desventajas:

"1, Las posibilidades det anuncio se ven limitadas por el papel usado por los pe--
riédicos (mala reproduccién).

2. Vida demasiado corta.

3. Los anuncios pequeiios tienen pocas probabilidades de ser vistos.
4. Lectura muy apresurada.

5, La seleccién de Tos lectores no es tan facil como en las revistas.

4.34 Las Revistas.

Las revistas constituyen un medio de importancia para los anunciantes, y aunque
son muchos tipos de empresas comerciales y organizaciones que anuncian en las -
revistas, van a la cabeza las empresas automovilisticas productoras de cigarri-
11os, licores, medicinas y jabones.

Las revistas 1legan a un segmento particular del mercado nacional. De ordinario
seleccionan grupos de interés nacional y para ello disefian su contenido edito---
rial. Virtualmente cualquier segmento de Ta poblacidn puede encontrar una 6 mas
revistas que se conpaginen a sus intereses particulares.

Clasificacion de las Revistas.

Las clasificaciones mds importantes que se usan para las revistas incluyen las --
siguientes: De consumo-general, femeninas, para el hogar, industriales, comercia
les, de servicios, profesionales, técnicas y agricolas.
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o

Revistas hacia el consumidor general. Estas revistas se editan para dirigir-
se hacia el consumidor general, en vez de hacia algin segmento de interés es-
pecial de la poblacién. En términos generales, no intentan ser leidas por -
consumidores de alto nivel econdmico; quienes la compran lo hacen ya sea para
su entretenimiento o para tener informacibn o para ambas razones. E1 conteni
do editorial de estas revistas, consta de ficcibn, articulos, fotografias y -
caracteristicas especiales que se seleccionan para 1legar al 1iamado lector -
general.

. Revistas de consumo especial. Estan destinadas a sectores particulares del -

piblico, como consumidores interesados en vuelos interiores de las compafiias
aeronduticas, en arte y antiguedades, en deportes acudticos, mecdnica y cien-
cia y artesanfa del hogar.

Revistas femeninas. Existen varias clases o categorias diferentes que se pu-
blican con el afan principal de agradar a la mujer. Estas incluyen modas fe-
meninas, servicios para 1a mujer, romances, sociales, confecciones de prendas
y tejidos y servicios para el hogar.

Las revistas para el servicio para la mujer y del hogar o caseras, son proba-
blemente las clases mas importantes, este tipo de revistas, es una importan--
te fuente de informacidn acerca de Ta familia, de los problemas familiares, -.
asi como de noticias de modas, con la mayoria de su material editorial enfoca
do hacia 1a informacidn de 1a familia, el hogar y el cuidado del mismo., Por -
tal, las publicaciones tratan de 1legar e influir a millones de amas de casa
quienes hacen gran parte de las compras para la casa y quienes tembién jnflu-
yen en la compra de muchos otros artfculos que adquiere la familia.

La otra clase importante de revistas para la mujer es el llamado grupo casero
estas son revistas similares a las anteriores, excepto que concentran su edi-
torial casi totalmente hacia el hogar, cubriendo las dreas de preparacidn de

alimentos, construcci6n y remodelacion de casas, decoracion y jardinerfa.

Revistas o publicaciones comerciales. Las publicaciones se dividen en cuatro

categorfas:

a) Publicaciones industriales que se publican para todos los tipos de indus--
trias.

b) Periédicos institucionales editados por clubs, universidades, hospitales,
hoteles, escuelas, etc. '
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¢) Publicaciones profesionales dirigidas a todas las dreas profesionales.
d) Publicaciones comerciales que van a los minoristas, mayoristas y otro ti-
po de distribuidores.

Algunas de las caracteristicas de estas publicaciones, es que tienen muy alta -
selectividad, 1legan a grupos que estan interesados en forma especifica en el -
campo o tema particular del que tratan.

Por 1o general, las revistas contienen material editorial de naturaleza racio--
nal con frecuencia muy técnico y por costumbre de un tipo destinado a ayudar al
Tector a hacer un buen trabajo, a familiarizarlo con los nuevos acontecimientos
en ese campo, a proporcionar laa caracterfsticas de 1os nueves productos que se
introducen, y a mencionar como éstos productos y servicios pueden capacitar al
lector para aumentar sus ganancias dentro de su negocio o profesion. Debido a-
que los textos de los anuncios en estas revistas, asi como su contenido edito--
rial, intentan normalmente informar al lector como aumentar sus negocios, ingre
sos usando e} producto o servicio que se anuncia, los anuncios tienen un alto -
nivel y nimero de lectores. Por lo comin, la circulacién de esta revista, es -
muy pequefia y son reducidas sus tarifas publicitarias calculadas por pdgina. En
muchos casos, 1as suscripciones para estas revistas las pagan las empresas y al-
gunos ejemplares se tornan para su lectura a varios miembros de la firma.

5. Revistas agricolas. Como 1o indica su titulo, estas revistas se editan para
el mercado agricola o para segmento especffico del mismo, tales como aquellas
editadas para los campos de la industria lechera, ganado, aves de corral, fru-
tas y verduras.

En algunos casos, las revistas agricolas son selectivas geogréficamente, en --
vez de basarse en intereses especificos. Cada revista se edita para cubrir --
los intereses agricolas de cada uno de los estados en particular.

Estructura de tarifas.

La estructura de tarifas, de anuncios de revistas, se basa en el costo por pidgina
que depende de la circulacidn de la misma. Las tarifas por pdgina varian conside
rablemente, no sélo segiin 1a circulacién de la revista, sino de conformidad con -
otros factores como la calidad y selectividad de sus lectores y los costos parti-
culares de publicacidn.

111



Las revistas ofrecen una estructura de descuentos en sus tarifas, por frecuencia
por publicar mis de una pdgina de anuncios durante un perfodo de 52 semanas y, -
por el volumen total de dinero gastado en una revista durante el afio de contrato
por una corporacién. Existe ademds un descuento implicito con el tamafio del ---
anuncio por ejemplo: un anuncio de una pdgina, cuesta menos que dos anuncios de
media pigina. ‘

Colocacidn de los anuncios.

Las revistas no suelen cargar una tarifa especial por colocar el anuncio en lu--
gar determinado de sus pdginas, siempre que no se trate de las cubiertas. Las -
ventajas de una pégina sobre otra, se relacionan mds bien sobre las experiencias
y normas practicadas de la empresa anunciadora, que con preferencias técnicas o

del pdblico. Algunos anunciantes se consideran con derecho a determinadas pose-
siones o Tugares de la revista por su antiguedad como clientes o por venir utili
zando desde hace mucho tiempo un lugar particular de ella.

Tarifas de color

Las revistas venden impresiones de anuncios a colores, cargando tarifas que sue-
Jes ser de un 15 a un 20% superiores a Tos de una pégina en blanco y negro. E1 -~
sangrado, como se denomina la extensifn del color mds alld de los mirgenes norma
les del espacio anunciador de una pdgina, puede cobrarse seglin las tarifas basi~
cas mds de un 15% adicional.

La circulacion.

E1 anunciador que va a tomar una decision entre las diverass revistas de que pue
de hechar mano para su propaganda, tiene gue considerar primero, cual es su cir-
culacidn y que tarifas cobran por pdgina. Ademds de su circulacién lo que inte-
resa es el nimero de compradores potenciales a que puede 1legarse. En consecuen
cia, algunas revistas de cardcter general que tienen gran circulacén, estan tra-
tando de suprimir de ella a quienes no satisfacen las necesidades de las empre--
sas anunciadoras.

Al calcular el presupuesto de publicidad, el anunciante combina la circulacién -
y el costo de 1a revista para establecer una tarifa basica de comparacidn, es de
cir, que e permita comparar las tarifas de ta revista, aunque varien cifras de
circulacién,
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Alcance y frecuencia.

E1 alcance es una medida de cobertura y representa el cdlculo del ndmero de dis-~
tintas personas que han sido expuestas, es decir, han podido leer un menéaje -
anunciador en una revista durante un determinado periodo de tiempo. Representa -
el total de lectores alcanzados por el anuncio, es decir, a quienes ha 1legado ~
una sola vez.

La frecuencia es una medida del nimero promedio de veces que cada una de las per
sonas a quienes ha 1legado el anuncio han sido expuestas al mismo, durante un --
determinado perfodo de tiempo. E1 anunciador, debe tener presente el alcance y
frecuencia de su mensaje publicitario al estudiar su plan de anuncios en revis--
tas, pero hay duplicacidn de piblico total en cuanto a la lectura de revistas, -
es decir, muchos‘consumidores leen varias revistas durante un periodo determina-
do.

No puede .formularse una conclusién definitiva .y categdrica respecto a que convie
ne mds, tener un gran alcance o una frecuencia mayor. La mejor proporcién de --
frecuencia depende de varios factores, como el objeto del anuncio, el grado de. -
1a promocidn previa que se utiliza, la etapa que ocupa el producto en su ciclo -
vital y la intensidad de la competencia en el medio y en el mercado total del --
producto.

Ventajas:

1. Presentacion. Las revistas generalmente tienen una muy buena apariencia, su
formato es muy agradable y estimulante, su disefio trata de ser cada vez mis -
estdtico y convencional.

2. Color. Es indudable que las revistas de hoy en dfa, dan un toque de colorido
muy especial a sus publicaciones, 1o que hace sentir una agradable sensacion
al lector.

3. Contenido. Las revistas tienen la ventaja de que ilustran los anuncios a la
vez que publican articulos dando a conocer de una manera pintoresca 10 mis --
sobresaliente del producto.

4. Selectividad. Solamente que el mercado al cual tratamos de 1legar sea muy pe
quefio, no habrd una revista publicada especialmente para &1.
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En cualquier grupo que empieza a crecer, surgen personas interesadas en crear
revistas especiales para dicho grupo, situaci6n que biene a ser nuy ventajosa
para las empresas, pues casi ninguna trata de llegar a todos los diferentes -
mercados.

5. Posible prestigio. Muchas son las revistas que aseguran quizas con cierta ra
26n, que el anunciarse en ellas da prestigio al producto.

6. Volumen. Proporcionan al anunciante el mayor potencial de ventas, que puede
encontrar en otro lado.

7. Economia. Suministra el anunciante una publicidad de costo extremadamente --
baja.

Desventajas:

1. Carece de flexibilidad debido a los avances de Ta impresién.

2. Mayor dificultad para alcanzar a tener oportunidad en- la presentaci6n de las
" noticias.

3. Més deificiles de localizar.

4, Costos mayores en 1a preparacifn mecdnica.

4.4 Lla Radio.

La publicidad por radic es muy reciente, se remonta Gnicamente al aflo de 1922, -
aproximadamente. La radio, Eomo medio publicitario, ha hecho progresos tan rdpi
dos que el ingreso anual de difusidn lo coloca en el tercer lugar entre los dis-
tintos publicitarios.

Caracterfsticas:

a) E1 1lamado es auditivo y no visual
b) E1 anuncio tiene una vida extremadamente corta y debe ser aceptado cuando se
ofrece o se pierde para siempre.

Tipos de radio:

a) Nacionales en contraposicifn a locales.

b) La personalidad difiere de estaci6n a estacion.
1. Enfisis en la mGsica
2. Dramas y programas vivos.
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3. Llamamientos masivos o por clase : ‘ ' /
¢) La estacién en idiomas extranjeros

d) Tipos especiales.
1. Estaciones de frecuencia modulada
2. La estacidén estereofdnica

3. La estacidn de radiofusidn.

Existen en México muchas estaciones de radio, en su mayorfa locales, pues son muy
pocas las que difunden con red nacional, Las estaciones trabajan generalmente de
tres formas Ta publicidad:

a) Anuncios por palabra. Son inclufdos en la gufa comercial, son lefdos por los
locutores de la radiodifusora y carecen de m@sica. Se contratan por nimero --
de palabras o por precios convencionales.

b) Cintas. Estas son grabadas con las voces que desean y con posibilidades de in
cluir misica, efectos de sonido, etc. Se contratan por el nlmero de segundos.

¢) Programas. Aquf el tiempo del programa se emplea de una manera proporcional a
publicidad (generalmente el 10% del tiempo) y el resto a la localizacién del -
programa que bien puede ser misica, deportes, concursos, etc.

El anunciante que piense utilizar la radio como medio pﬁb]icitario, se interesa ~
en las instalaciones que existe para transmitir y recibir sus mensajes publicita-
rios. Simitar a la televisifn tres segmentos del medio interesan al anunciante -
del medio potencial, estos son: Las estaciones individuales, el sistema de red --
nacional y el nimero de aparatos receptores.

a) Estaciones individuales. Son la unidad bisica en el campo de la radio, hue son
el nimero de estaciones en radio. '

b} Cadenas nacionales. Muchas de las principales estaciones de radio, estan orga
nizadas en cadenas, las cuales se formaron al principio de la historia de 1a -
radio, para proporcionar programas a las estaciones afiliadas a los mercados -
locales que cubrfan al pafs,'esto permitid a los anunciantes transmitir sus -
mensajes de pubTicidad a la mayorfa de los rincones del pafs, desde el auge te
levisivo, las cadenas de radio han declinadc en importancia relativa y, sélo -
un pequefio porcentaje de la publicidad se hace en cadena comparando con los --
spot nacionales y locales.
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¢) Aparatos receptores. Son el nimero de aparatos de varios tipos en servicio.

Cobertura y Circulacion de la radio.

La cobertura significa el ndmero de aparatos receptores a que puede 1legar por -
las ondas una emisora. La cobertura no representa por si sdla la capacidad fisj
ca de recibir el mensaje, debide a lo cual, el medie trasmisor, no es capaz de -
garantizar la circulacién. Lo Gnico que ofrece un medio como Ta radio, es oporty
nidad de una posible circulacion para el anuncio, 1o cual depende de una porcidn
de factores, como 1a hora del programa, lo que interese éste al observador, las
ofertés de la competencia, las opciones alternativas de sintonizar la radio a -
un momento determinado.

La cobertura se mide por su intensidad de campo y se mandan equipos mediadores -
portatiles para registrar la fuerza de las estaciones situadas a diversas distan
cias, basdndose en estas medidas, se levantan mapas de cobertura,

La circulacién se refiere al nlmero de radioescuchas de algln programa de radio -
y tiempo que tienen 1a oportunidad de captar su mensaje. La circulacién de Ta -~
radio no se mide con un servicio independiente, sino que se determina por servi--
cios de puntgacidn que venden esta informacifn a los suscriptores.

E1 coste de la publicidad en 1a radio,

E1 anunciante que usa la radio como medio debe considerar dos elementos bdsicos
de costo: Cargos por tiempo y costos de programa, ‘

Los cargos de radio por tiempo han descendido en muchas dreas conforme los due--
fios de las estaciones han tratado de estar a la altura de la competencia de otros
medios sobre todo de la televisidn. Se han usado los anuncios de sot de patroci-
nio comparativo en programas especiales concesiones especiales y otras formas.

Las actuales estaciones de radic por 1o general basan sus tarifas en tres clases
de tiempo, Los perfodos se indican a continuacion:

1. Clase AAde 6 ama 10 amy 3 pma 7 pm LaV

2. Clase Ade 10 ama 3 pm de LaV - de 6 ama 7 pm sab

3. Clase B de 7 pm hasta la media noche de las 9 y de 7 am a media noche del do-
mingo,
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'La compra del tiempo de radio.

E1 anunciante debe tener presente una porcidn de factores cuando vaya a comprar
tiempo de radio. Primero debe tomarse idea del valor de 1a radio a base de com
paraciones con otros medios: que ventajas le representa sobre 10s demds en cuan-
to a costo, tipo de pdblico, representacion de los anuncios, frecuencia con ---
que puede establecerse contacto con el piblico, tipo de programacién que se le

ofrezca, capacidad para armonizar la publicidad en el punto de compra, etc.

En cuanto decida optar por la radio como medio, debe utilizar ciertos criterios
para comprar tiempo en determinados vehfculos de radio. En primer lugar, tiene
que estudiar el mercado y evaluar las caracteristicas socioeconOmicas de la po-
blacidn en relacidn con la cobertura de la radio emisora, Para adquirir una --
idea mds clara del pablico, debe examinar el contenido del programa, porque el
tipo de corrientes de la estacion determina su piblico. Las grandes clases de
programacién radiada comprenden emisiones de misica, deportes, conversaciones -
personales de la radio, noticias, informacién religiosa y entretenimiento. Esta
Gltima categorfa comprende variedades, comedias, dramas, preguntas o adivinan--
zas, celebridades, programas de participacidn por parte del piblico, entrevis--
tas, melodramas sentimentales y programas infantiles. Las radio emisoras pro--
porcionan descripciones de sus programas con objeto de facilitar la decisibn --
del anunciante y permitirle relacionar sus clientes potenciales y sus hidbitos -
en cuanto a radio con el plan de programacion que le presenta la estacidn.

Otras consideraciones que no debe olvidarse al tratar de seleccionar una emiso-
ra, son las relativas a los servicios y facilidades, las comparaciones de cos--
tos, las atenciones comerciales, el servicio de puntuaciones e informacién que'
proporcione la imdgen o prestigio popular de la estacién, la frecuencia con que
puede 1legarse a los clientes, el tiempo de que dispone para anunciar sus pro--
gramas, las participaciones posibles y los anuncios spot, as? como los planes -
de paquete que se le ofrezcan. '

Ventajas:

a) Manejo inmediate u oportuno. Se ha podido comprobar con bases a encuestas -
realizadas que la mayorfa de la gente, espera escuchar en la radio las Glti-
mas noticias. Al surgir un acontecimiento imprevisto y de mucha repercusion,
gran parte de la gente enciende la radio en espera de ser informada con pre--
cisidn y répidez.
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b)

c)

d)

a)

f)

4.5

La

Costo reducido. Es bien sabido por los anunciantes que la radio 1lega al pl--
blico con un costo en extremo reducido.

Flexibilidad. En la radio se puede usar cualquier comunicacién que puede adap
tarse al sonido, ya sea la voz humana, misica, efectos, etc.

Seleccidn del publico. La radio es un vehiculo facil y eficaz para 1legar a -
determinado tipo de mercado, tode va relacionado con el tipo de estacin que -
escuchanos .

Movilidad. La movilidad que tiene la estacion de radio es miltiple, pués nos
puede acompaiar en cualquier parte gque nos encontremos, en el coche, en el --
hogar, en el paseo de campo, etc.

Es un medio adaptable. Es decir, puede introducirse cambios rdpidos sin mayor
dificultad en los programas, comerciales, textos de Tos anuncios y hasta en la
hora y tiempo. La publicidad puede adaptarse a las necesidades e intereses --
locales, y hasta la nacional puede cambiar de ambiente local.

Desventajas:

La radio ya no goza de prestigio que tuviera en otro tiempo, ni es probable --
que 1o recupere debido al desarrollo y técnicas emisoras mis perfectas.

Por radio se trasmiten unicamente mensajes auditivos, lo cual Timita su capaci
dad comunicadora, ya que se dice que el ojo es un camino més seguro que el oi-
do para 1legar al cerebro, sin embargo, el anunciador por radio puede suplir -
la deficiencia de Ta comunicacidn con cuadros y escenasa base de palabras con
la repeticion frecuente de su mensaje. '

La radio también tiene el problema de seleccionar 1a estacidn del programa que
pueden proporcionar el ndmerc y composicitn de audiencia que desea el anuncian
te.

La Televisi6n

televisifn es el medio de comunicaci6n que mds rdpidamente se ha desarrollado,

este ha sido pues algo extraordinario, no tuvo que pasar por la evolucidn tipica
de otros medios y se convirti6 en uno de Tos principales medios publicitarios y
por ende los errores han sido muy costosos.

A diferencia de los peri6dicos, revistas y la radio, no podrfa hacerse campafia de

prueba y abandonarlas si su resultado no era el esperado, pues como ya se dijo, -

Su

costo es muy alto, por eso el anunciante aqui si debe estar seguro de 1o que se

estd haciendo.
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La televisién es un medio de masa, pero de gran prestigio al mismo tiempo. Sin -
embargo, hay que hacer notar que no todos los productos se adaptan a este medio,
que requiere una distribucién nacional y un mensaje adaptado a los diversos gru-
pos socio-econdmicos.

La television ha mostrado el mds rdpido crecimiento entre cualquier otro medio =~
publicitario. La televisidn es ahora el medio 1ider para los anunciantes nacio-
nales.

Son de primera importancia para el anunciante las instalaciones falsas que pro--
porciona la televisién para 1levar el mensaje hacia los clientes potenciales. --
Primero estd el ndmero y tipo de estacidn disponible para alcanzar el mercado, -
en segundo término se encuentra la organizacifn de estas estaciones para facili-
tar su uso como medio publicitario, o sea, la organizacién de cadenas, en tercer
lugar, dado que el anuncio presentado por una estacién de televisidn no puede -~
1legar a un cliente potencial a menos que é1 tenga abceso a un aparato receptor
para mirar el anuncio, estd el nimero de aparatos receptores en uso y el nimero
de hogares que tienen televisidn.

Tipos de publicidad televisada,

E1 que anuncia por televisién puede optar por diversos métodos de compra de tiem
po para la publicidad que patrocine. Puede ser patrocinador de un programa par-
ticipante en &1 o utilizar anuncios spot.

Los patrocinadores.

Cuando el anunciante patrocina un programa, asume la responsabilidad financiera
total de su contenido y de su publicidad, La publicidad patrocinada en un pro-
grama de televisibn es de mds categoria, permite amoldarla al contenido del pro
grama, ofrece la ventaja de que pueden retirarse las impresiones, y el patroci-
nador puede vender su programa a Tos comerciantes de menudeo. Estos probable--
mente acepten y patrocinen a su vez, aportando material al punto de compra al -
programa de televisitn. Para reducir el costo que representa patrocinar un pro
grama, puede repartirse entre dos empresas anunciadoras, compartiendo el tjem--
po de 1os anuncios durante el programa o patrocindndolos alternativamente.

La participacién es un método que consiste en dividir el costo del tiempo anun-
ciador y del programa entre distintos individuos o empresas, de manera que cada
uno compre determinados minutos de un espectdculo. Este procedimiento permite
que haya continuidad y repeticion de Jos mensajes, pero reduce la influencia -~
ejercida por cada uno de los participantes.
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Los anuncios

LLos anuncios se transmiten en partes de tiempo, comprada seglin su duraci6n en mi-
nutos o fracciones de minutos. Durante ese perfodo, no hay materia editorial que
distraiga al espectador. En la compra de los anuncios encuentra el anunciador ma
yor fiexibilidad en cuanto a su colocacidn, pero su influencia en el contenido --
del programa, estd sumamente 1imitada.

Anuncios por cadena o red nacional.

Permite con frecuencia la produccidn de programas de alta calidad que atraen gran
des audiencias y mejoran el Prestigio del anunciante, tanto con el consumidor, co
mo con el comercio. Normalmente las redes nacionales tienen las mejores horas de
transmision en las estaciones encadenadas. Los arreglos para el uso de publici--
dad en red nacional, son mds simples que los que se necesitan para campaiias de --
spot comerciales, y el costo basado en red nacional es mejor de lo que serfa para
el mismo tiempo comprado dentro de las estaciones nacionales involucradas.

La difusidn en cadena representa para la empresa anunciadora la ventaja de adqui-
rir mayor prestigio, de disponer casi siempre de talentos excelentes y de contar
con una cobertura extensa y simultdnea con una sola transmisora original.

Existen algunas debilidades en la publicidad por red nacional que deben ser tomg‘
das en consideracidn por el anunciante con respecto a sus necesidades individua-
les. Algunas estaciones de la cadena pueden ser realmente débiles en sus dreas -
de mercado. Si el anunciante tiene una distribucidn pobre en algunas dreas pue-
de no obtener un beneficio completo de alguna de las estaciones incluidas en la
red nacional.

Anuncio nacional de spot

A todas las transmisoras y publicidad que se originan en una sola estacién, se -
Te 11ama transmision de spot y publicidad spot. Todo este tipo de publicidad -
nacional de spot. El anunciante que utiliza publicidad nacional de spot puede -
emplear el recurso de programa patrocinado o el de anuncio. Debe tener un pro--
grama filmado o grabado y entonces usarlo en las estaciones individuales que se-
lecciones en cada mercado que desea alzanzar al momento que 1o solicite. O bien
puede preparar sus anuncios y transmitirlos participando durante el desarrollo -
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de programas como copatrocinador, o durante los cortes de estacidon, en las estacio
nes que el desea en cada mercado y las veces que quiera en cada estacifén (condicio
nado, desde luego, a que haya tiempo disponible para todos esos tiempos)

Los anuncios spot, son asignaciones de tiempo; la difusidn de spot, es un concepto
geografico y significa que el anunciador puede escoger sus spot. Se originan en el
estudio de la estacidn desde la cual la transmiten las afiliadas a las cadenas, --
venden la mayor parte de su tiempo anunciador para spot.

E1 anunciante, puede escoger sin vacilar cuales mercados va a cubrir con su publi-
‘cidad y puede omitir todos los demis. Puede seleccionar diferentes programas para
distintos, si se cree que tal procedimiento es aconsejable, y puede fijar el hora-
rio de su programa o anuncios de acuerdo a que &1 considera que sea el mejor tiem-
po durante el dfa, y el mejor dia de la semana para cada uno de ellos. El anuncian
te también puede variar el propio anuncio comercial en cada mercado, si asi lo de-
sea incluyendo el enfoque anunciado y a la personalidad que transmite su mensaje.-
Si el anunciante tiene una 1inea de productos,también puede anunciar diferentes de
ellos en varios mercados locales, segiin le parezca.

Otra ventaja de la publicidad de spot, es su flexibilidad. E1 anunciante puede --
acoplar la cantidad de publicidad que coloque en cualquier mercado con lo que &1 -
considere que la situacion del momento ahf lo demande. Puede satisfacer con faci-
lidades las necesidades que ocasionan las variaciones de la temporada. Es posible
1levar a cabo intensas campafias publicitarias en cada mercado individual conforme

va introduciendo el tipo y cantidad de publicidad tanto en tiempo como en mercado.
Puede ajustar todas las facetas de su programa para que esten acordes a las condi-
ciones de Yos mercados individuales.

Anuncio o publicidad local.

Estd formada principaimente por anuncios de comerciantes al por menor, sin embargo
en los @Gltimos afios 1os productores de marcas nacionales han empezado a utilizar -
1a publicidad local, porque la estiman como un medio potencialmente eficaz.

Los anuncios Yocales pueden ser solicitados por un comerciante y pagados con fon--
dos en coperativa con el productor. '
Ptaneacidn del uso de la publicidad en televisién.

Al planear el uso de 1a televisidn como medio publicitario, el anunciante debe to
mar en cuenta varios aspectos generales. Entre ellos se encuentra:
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E1 tipo del programa que va a patrocinar o a usar como vehiculo para su anuncio
(dado el caso); si va a emplear anuncios comerciales o si va a patrocinar un -~
programa, asi como el dia y la hora del dia en que va a utilizar el medio.

E1 anunciador, debe considerar si va a usar un programa de proyeccién nacional
en dias y horarios fijos, o a compartir un programa por medic del copatrocinio,
de patrocinios alternos o a participar en un programa. Y debe decidir que tipo
de programa va a patrocinar (comedia, drama, eventos deportivos, etc.), tratard
de seleccionar un programa adecuado al productp, que atraiga la mayor audiencia
posible de clientes potencial y que tembién incluya en forma positiva en sus dis
tribuidores y organizacidn de ventas.

El anunciante también debe decidir si va-a patrocinar un programa o a utilizar -
spot. Existen varias ventajas al patrocinar un programa de televisién. Lo que -
puede evitar de tal manera que se ajuste a sus deseos especiales. Al patrocinar
un programa popular y de buena calidad, se transmite el prestigio tanto al consu-
midor como al comercio. Con frecuencia el programa y sus estrellas puede usarse
en forma eficiente como arma de mercadeo. También el anunciante, puede controlar
l1a colocacibn tipo de sus comerciales, y puede integrarlos dentro del programa -
si asi lo desea. A causa de Tos altos costos, los comerciantes a menudo copa---
trocinardn un programa o 1o patrocinard en semanas alternas.

Costo de la publicidad en la televisifn.

E1 anunciante que patrocina su propioc programa en la televisién, tiene dos ele--
mentos bdsicos de costo:

a) Los costos del programa
b) Los cargos por tiempo

E1 anunciante en televisifn debe pagar costos tales como el que causa el derecho
de usar el estudio, tanto para ensayos como para produccion. Puede ser muy alto
el costo de un programa patrocinado por una sola firma. Este factor a ocasionado
el uso creciente de patrocinio alterno y copatrocinio de programas y, en fechas
recientes, el amplio uso del plan disperso, comprar participaciones en diversos -
programas de cobertura nacional o durante perfodos de corte de estacién.
Estructura de tarifas.
Las tarifas de televisidn se cotizan a base de perfodos de tiempo y varfan de -~
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acuerdo a la hora convenida. Los periodos normales de tiempo gon de una hora, -
media hora, un cuarto de hora, diez minutos, cinco minutos, un minuto, veinte se-
gundos y diez sequndos. En algunos casos se venden periodos de hora y media para
programas especiales o espectdculares y para eventos extraordinarios que se pue--
den arreglar y mostrar periodos de tiempo mds prolongados. A los periodos de un
minuto o menos se les 1lama anuncios, y se colocan en los cortes entre programas
0 en programas de participacién. La tarifa bdsica que carga una estacidn de tele
vision por peribdo de tiempo, se fija de acuerdo a la hora del dia en que se ---
transmite el programa o en que pasa el anuncio comercial.

A continuacion se describen las clasificaciones de tiempos de programas y anun---
cios:

Programas clasifica- Anuncios clasificados.
ci6n de tiempo. de tiempos.
Clase AAA LaV 7:30 pma 11 pm  --==-=~--==-~-=- Diario de 7:29 pn a 10:30 pm

sab. 7 pma 11:30 pm
Dom. de 6 pm a 11 pm

Clase AA  LaV 7 pma 7:30 pm  =-=smeommmeecnnae Diario de 6:59 pm a 7:29 pm
sab. 6:30 pm a 7 pm 10:30 pm a 11 pm

Clase A LaV 6pma 7 pm dom,  =-=-meemaemn- --~ Diario 4:59 pm a 6:59 pm
5 pm sab. 6 pma 6:30 pm 11 pm a fin de transmisi6n
dom. y sab., 11 pm a
11:15 pm. )

Clase B LaV 5 pm-6 pm sab. 9 am ==--evccecncan Diario de 8:59 am a 4:59pm

6 pm dom. 12 hrs. a 5 pm,
dom. a sab. 11:15 pm hasta
fin de la transmisién.

Clase C LaV 10:30 ama 5 pm  --e-cecmemcna- Diario de inicio de la trans-
' dom. 10:30 am a 12 Hrs. mision a 8:59 am '

Clase D Dom. a vier. inicio de -~
trans. a 10:30 am y sab. -
inicio de trans. a 9 am.

Descuentos.

Como norma, las estaciones de televisiGn ofrecen una tarifa de descuentos acumula
tivos por volumen, basada en el nimero de unidades en el tiempo que el anunciante
emplea en un periodo.
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Se tiene un orden por el cual se cotiza Tos descuentos en base a los ciclos de -~
trece, veintiseis, treinta y nueve o concuenta y dos perfodes de tiempo y asi su-
cesivamente. Y en casos de anuncios de sesenta segundos, corte de estacidn de --
veinte segundos y comerciales de diez segundos, los descuentos se otragan con fre
cuencia basados en la cantidad comprada durante una semana. Algunas ofrecen tari
fas de verano mis bajas (junio-agosto).

Ventajas.

a) ImpresiGn. La televisidn produce en el televidente una impresidn muy dificil,
1a cual arroja resultados positivos. Han sido muchos los productos que con una -
buena campafia, tomando como medio 1a televisidn, han surgido del anonimato a ocu-
par un puesto preponderante en su ramo. E1 hecho de que Ta T.V., 1lega al televi
dente hasta la butaca de su hogar, con voz e imagen de la descripcidn de un pro--
ducto, se le Tlega a comparar con las ventajas agresivas que hacen los vendedores
de casa en casa, con la salvedad, de que tiene un menor costo pues el nlmero de -
hogares que visita, es mucho mayor.

b} Difusi6n en masas. Podria decirse que ésta ventaja la tiene en igual grado --
los periddicos y revistas pues también son medios masivos, pero hay que tomar
en consideracion que el nimero de alcance la T.V., es mds grande pues el consu
‘midor no.necesita saber- leer para enterarse del mensaje.

¢) Repeticifn. Resulta muy beneficioso el que se.esté repitiendc constantemente
el mensaje pues de esta manera la gente siente que lo conoce, independientemen

te de que le guste o no. La T.V. permite repetir el mensaje con tanta frecuen
cia como puede pagar uno.

d) Flexibilidad. La flexibilidad que nos presenta este medio es total. Se puede
presentar un producto'de la manera que se desee, es decir, de uma manera sensa
cional, tratando de crear un estado de animo, usar simbolos abstractos,etc. Es
pues, tan flexible este medio que inclusive el anuncio puede depender de las -
condiciones climatoldgicas cambidndolo segln convenga.

e) Prestigio. Son muchas las fivmas comerciales que han alcanzado un fuerte pres
tigio a través del patrocinio de programas de renombre.Por ejemplo, podria de-
cirse que para determinada empresa, resulta beneficiose anunciarse en el pro--
grama “comentarios y celebridades" por el hecha de que sus consumidores estdn
situades en el nivel intelectual de los televidentes del mismo.
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Desventajas

a) Es relativamente costosa

b) Dificultad en la determinaci6n de la calidad de los televidentes.

¢) Costo muy alto del talento empleado y de 1a produccidn.

d) A1 igual que en la radio los mensajes deben ser percibidos inmediatamente o --
perderse para siempre.

e) Falta de escripulos de la direccién del medio al poner demasiados anuncios en
un perfodo corto de tiempo.

4.6 E1 Cine

La publicidad en los cines se efectiia mediante insercién de los anuncios en los -
cines se efectia mediante insercion de los anuncios en los descansos de la pelfcu
la comercial o antes de comienzo de ésta, por lo que sirve frecuentemente de en--
tretenimiento a los espectadores que permanecen dentro de la sala.

Las formas que pueden adoptar el anuncio cinematografico son cuatro:

a) Fitmlet o corto.
b) Pelicula normal
c) Documental

d) Diapositivas

La publicidad en las peliculas suele considerarse a veces como un medio suplemen-
tario para 1legar a los comerciantes - a los consumidores, El cine, como la tele
visidn brinda al anunciante la combinacidn de sonido, imdgen, movimiento y ademds
1a posibilidad de que no va a distraerse la atencidn del espectador. E1 problema

consiste en Tograr una distribuci6n aceptable, cosa que no ocurre con los progra-
mas de T.V. Hay dos tipos de distribuci6n de la publicidad por medio de las peli-
culas que son; la no teatral y la teatral.

Distribucidn no teatral; requiere que la empresa anunciadora forme el piblico --
que va a recibir su pelfcula, consiguiendo la cooperacidn‘de la escuela, iglesias
clubs o instituciones de cardcter filantrdpico. Es diffcil distinguir esto de -
~una campafia de relaciones pGblicas, porque en numerosos casos, la pelfcula no es
sino una larga exposicidn de los atributos de la empresa y de sus posibilidades.

125



Distribucidn teatral; se 1lama asi a la que puede exhibirse principalmente en la
sala de espectdculos de las poblaciones pequeias entre las distintas partes de -
la proyecci6n. Tanbién se hace este tipo de la publicidad en Tos cines al aire
libre para automivilistas {(autocinemas).

Usuarios de Ta publicidad en cine.

La publicidad en cines se usa tanto por anunciantes ltocales como nacionales.los
anunciantes Ta aplican en campaifias fabricante-distribuidor, en las que el anun--
ciante nacional produce y paga por el anuncio filmado, E1 distribuidor local pa
ga por el costo de exhibir la filmacitn, que incluye un corto que lo identifica -
como el Tugar donde se puede comprar el producto anunciado. Muchos de Tos anun--
ciantes Tocales utiliza la publicidad en cines como parte de sus programas coope
rativos con sus fabricantes. Ademds las firmas comerciales de servicio y los de~
tallistas emplean la publicidad en cines como un importante medio para su publici
dad Tocal.

Son usuarios de publicidad en cines las firmas que por cierto se dedican a propor
cionar servicio a 1as personas que salen de los cines o teatros, tales como res-
taurantes, cafeterias, piccerias y neverias.

Costo de 1a publicidad en cine.

E1 costo de la publicidad en cine se basa en exhibiciones semanales en 1as dist{ﬂ
tas salas. Se publican libros de tarifas que muestran la asistencia promedio se-
manal para cada sala. Y las tarifas publicitarias nacionales y locales por sema-
na. El costo real con base en cada mil espectadores parecerd muy alto comparado

con otros medios masivos.

Ventajas.

a) La publicidad en cine es que tiene un gran impacto debido al gran tamafio de la
pantalla y la excelente fotografia que se le presenta al espectador, se pueden
usar la accién y el color, y el demostrar en realidad e} producto en uso.

b) La selectividad y flexibilidad _

¢) Es que casi todo el auditorio por el cual estd pagando el anunciante. verd u -
oird su mensaje.

d} Las ventajas de este tipo de publicidad son que cuentan con un piblico cautivo
tiene sabor y colorismo Tocal y puede repetirse. Hay diversas organizaciones -
que producen y distribuyen estos filmes.
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Desventajas

a) La publicidad en Tos cines consiste en que algunos de los duefios se niega a la
interposicidn de Jos mensajes publicitarios durante los descansos,

b) E1 costo real de la publicidad en el cine es demasiado alto en comparacidn con
otros medios masivos.

4.7 Anuncios exteriores.

Es una importante forma de publicidad para muchos anunciantes nacionales y para -
muchas firmas locales, sin importancia se ha incrementado en la Gltima década con
el gran aumento en el ninero de automdviles y la gran cantidad de recorrido que -
hace Ta cente (tanto en la vida diaria como en los viajes de sus vacaciones), con
vinados con el gran movimiento suburbano de Ta poblacién y el crecimiento de los

centros suburbanos de compras. Estas tendencias han tenido como resultado un au--
mento en las exposiciones de Tos clientes potenciales hacia Ta publicidad en --
anuncios exteriores. No a todos los letreros publicitarios que aparezcan a lo --
largo de las calles y carreteras se les considera dentro de esta categorfa. S6lo

aquellos carteles y aununcios pintados que reune las normas fijadas por la -----
SECOFIN.

A los carteles y rétulos que no esten acordes a las normas de la SECOFIN se les -
11ama letreros o rotGlos y no encajan dentro de la definicidn técnica de 1a ====
SECOFIN para la publicidad en anuncios exteriores.

Clases de anuncios exteriores.

Existen clases diferentes de anuncios exteriores. Entre los mds importantes se -
encuentran los carteles o posters, anuncios pintados y anuncios espectaculares o
eléctricos.

Carteles,

Al hablar de carteles nos referimos a todos aquellos medios visuales que sean ~--
totalmente visibles en los lugares plblicos como: RGtulos, carteles en carreteras
anuncios en camiones y demas medios de transporte, etc. Estos carteles pueden --
ser anuncios dibujados o fotograffas en papel cart6n o material similar y fijados
en lugares plblicos,
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E1 cartel es el medio de publicidad mds antiguc y de los mds productivos. El1 «--
Unico inconveniente que presenta es que su mensaje debe ser muy breve y su com---
prensidn inmediata.

La forma mds importante de publicidad en anuncios exteriores es el cartel. Consis
te en un anuncio lotogrdfico, o impresc en otra forma, en hojas de papel, coloca-
das sobre un fondo. Al cartel estandar se le conoce como el de 24 hojas. Este --
término se deriva de la medida unitaria original para el tamafio del cartel.

Existen tamanhos intermedios, pero los tamafios populares son de tres, ocho y vein-
ticuatro hojas. Los carteles de tres hojas se usan sobre todo en los costados --
de tiendas de menudeo, los carteles de ocho hojas se usan con mds frecuencia para
anuncios en teatros. Mientras que las variedades de veinticuatro hojas es el car-
tel estdndar donde se puede colocar publicidad en calles y carreteras.

Las nuevas técnicas de colocacién han ampliado aGn mds su drea, y se Te Tlama car
tel sangrado, que le da al anunciante un 40% mds de drea de impresidn que el car-

tel de 24 hojas. Por To general no existe cargo adicional por espacio en este --
tamaiio mis grande.

Anuncios pintados.

Los carteles pintados, pueden ser clasificados como paneles o boletines en pare--
des, a su vez, estos pueden ser iluminados o no iluminados.

Los boletines iluminados y los panales de pared son instalados por las empresas -
de publicidad de anuncios exteriores que por 1o general To retocan dos o tres ve-
ces a} afio, con cambios de textos en esas ocasiones, si asi se desea. Los boleti
nes o paneles de pared que no estan iluminados son de muchos tipos, y se colocan

sobre azoteas, en las carreteras, y en los costados de edificios comerciales.

Los carteles pintados se compran en forma individual. El anunciante puede orde--
nar uno o muchos. E1 precio varia con el tamafio del cartel y la posicién del pro
pio anuncio. Por lo comln, estas unidades estan disefiadas y construidas para ---
ajustarse a los requerimientos especiales de una localizacion especifica, por lo
*que varfan en tamafio. Ei anunciante los compra por separado y el aununcio perma-
nece en exhibicién en la misma Tocalizacién durante el perfodo contratado. A ca-
da anuncio se le da precio con base a las caracteristicas de cada localizacifn --
especifica.
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n embargo, en ocasiones los anuncios son cambiados en forma perfodica por el --
erador de la planta, hacia nuevas localizaciones en un mercado, para dar al ---
unciante una mayor cobertura y el impacto del cartel impreso grande. A este se

Tama plan rotativo. Por lo general, los anuncios pintados, en ambos casos, -
: venden por un afio (tarifa bdsica), o por contrato de tres afos. Este Gltimo --
in un 10° de descuento. Estan disponibles en términos mds cortos, con tarifas -
nsuales mis altas. Estos anuncios pueden obtener una particularidad propia al
ilizar desefios poco comunes, formas y tamafios. Empleando disefios recortados -
le extiendan estas caracteristicas al frente o atras de la superficie del anun--
0 mismo, se puede adicionar el efecto de tercera dimensifn para aumentar sus va
ires de eficiencia y atencidn, o bién reforzar el paquete del producto u otras
iracteristicas de mensaje del anunciante. E1 uso de varias pinturas especiales
uorecentes o fosforecentes, hule espuma o Tuz negra permite al anunciante alcan
ir efectos poco comunes y 1lamativos con estos carteles pintados.

12 variacién comin popular del anuncio pintado es conecida como visién triple o
tivisién. En esta diariamente, una porcifn clara de la cara del cartel estd -
rcha de prismas rectos triangulares, que se gambian a intervalos de tiempo, mos-
‘ando tres diferentes mensajes en un mismo panel.

Carteles espectaculares eléctricos.

s carteles eléctricos son anunhcios nocturnos espectaculares que adquiere una -~
irticularidad con efectos especiales de Tuz y accidn. Los espectaculares no tie
n modelo estdndar alguno y, de hecho tratan de acreditar su nombre con su cardc
r Gnico y su enorme tamafio, movimiento, brillo, ilustraciones de vapor al vivo

ua, etc.

v To complicado de su instalacidn, apenas se cambian o modifican, y el manteni-
iento biene a constituir un factor importante de su costo.

)s espectaculares eléctricos son disefiados, instalados, y reciben mantenimiento
ir empresas de publicidad de anuncios exteriores. E1 espacio para ellos, se ---
snde normalmente por periodos de uno a cinco afios.

Contenido del anuncio exterior.

ido que la publicidad de anuncios exteriores, el cliente potencial debe de he--
10 captar el mensaje de ventas en unos cuantos segundos y tan s6lo en una ojeada
5 esencial que el anuncio contenga una sola idea, que debe ser un concepto senci
lo que se proyecta a la vez de una ilustracion con unas cuantas palabras de tex-
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Por lo general, es aconsejable limitar el anuncio a no mds de lo siguiente:

a) La fotograffa o ilustracién

b) Texto breve para reforzar la fotografia
c) Nombre del producto

d) E1 paquete

e) La frase de venta.

Usuarjos de anuncios exteriores.

La publicidad en anuncios exteriores se utiliza tanto de anunciantes nacionales -
como locales. Con frecuencia los anunciantes locales se valen de la publicidad ex
terior para recordar a la gente que compren en el establecimiento del anunciante.
En aquellas dreas donde el negocio turistico es importante, la publicidad exte---
rior que se coloca de manera estratégica en los mejores lugares del drea, consti-
tuye una excelente forma para alcanzar al turismo e informarle de las facilidades
disponibles, Los grandes usuarios locales de publicidad exterior, son los hote--
les, rienda de curiosidades, talleres mecdnicos y lugares de descanso.

Por regla general los anunciantes nacionales usan la publicidad de los anuncios ex
teriores como complemento de sus otros medios. Otros fuertes usuarios de Ta publi
cidad en anuncios exteriores son aquellas firmas que manufacturan productos que ~.
estan muy relacionados con el transito de carreteras, tales como automviles, ga-
solina o 1lantas, y también cerveceros y destiladores.

Tarifas para medios exteriores.

En el caso de los carteles, la publicidad en anuncios exteriores se vende con ba-
se a unidades de demostracidon y estos varian de acuerdo con los alquileres de la
propiedad, del volumen del mercado, y la intensidad seleccionada. Ademis se hacen
casi siempre descuentos por frecuencia y continuidad.

Ventajas.

a) E1 anuncio exterior es fijo y su lector estd expuesto, &1 como resultado de -
encontrarse fuera de casa y viajando hacia algin destino.

b) E1 anuncio exterior debe hacer 1legar su mensaje en el corto perfodo de tiempo
que le tomd pasar frente al cartel a una persona que camina o maneja.

¢) La publicidad de anuncios exteriores es un medio masivo.
d) La publicidad en anuncios exteriores es flexible porque el anunciante puede --
elegir las dreas o mercados en las que desea anunciarse.
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e)

f)

—

a)

La publicidad en anuncios exteriores puede alcanzar una penetracibn a causa de
su frecuente repeticifn.

La publicidad en anuncios exteriores permite aprovechar los colores con mucha
eficiencia. Hace posible que el anunciante reproduzca su producto o paquete
tal y como aparece en los anaqueles de la tienda.

El buen tamafio del anuncio causa un gran impacto en la impresidn del mismo.

El mensaje de los anuncios exteriores 1lega al consumidor en su camino al mer-
cado y, por ello puede influir en el momento psicoldgico mds importante.

Desventajas.

El mensaje de los anuncios exteriores que se incluyen deben ser muy breves, --
por lo que el medio en especial adecuado para algunos anunciantes y para cier-
tos tipos de publicidad.

Los anuncios exteriores se enfrentan a alguna competencia con la atraccifn que
ejercen durante el transcurso del viaje, 1os escenarios naturales, el trifico,
los edificios y otras carteleras. Y por supuesto, una vez que la persona ha -
pasado un anuncio en particular no puede leer el mensaje otra vez, hasta que -
pase de nuevo por ese punto.

Es dificil que el anunciante de anuncios exteriores, seleccione su audiencia o
dirija su publicidad a un segmento determinado del mercado o tipo de consumi--
dor.

131



4.8 Correo Directo.
La Publicidad Directa.

Consiste en material impreso que envia en forma directa el anunciante al prospec-
to. Por lo comin, este material se envfa por correo, pero puede ser distribuido
de casa en casa o por entrega personal, puesto en manos de los peatones, colocado
dentro de 1os automéviles o sujetdndolo en los limpiadores de los parabrisas. A
esa porcidn de publicidad directa, que se envia por correo, se le Tlama publici--
dad por correo directo.

Este tipo de publicidad comprende todos 1os métodos empleados por un anunciador -
para seleccionar y controlar la distribucidn y escoger los individuos destinata--
rios de su mensaje.

La publicidad directa, emplea muchas formas, tales como cartas, tarjetas, -
postales, anuncios, catdlogos, folletos, anexos en sobres y paquetes, circutares,
"novedades, y recuerdos, tarjetas o secantes.

Uso de 1a Publicidad Directa.

Una de las principales funciones de 1a publicidad directa, es servir como suple--
mento a la publicidad general en revistas, peri6dicos, televisidn, radio y otros
medios. Pueden ser enviados a los distribuidores las pruebas de los anuncios que
se van a usar en medios masivos. Se les puede mostrar la campafa publicitaria en
una forma general. Se puede enviar a los prospectos las cartas circulares, carpe
tas ‘o tarjetas postales, 1lamando su atencién hacia un anuncic especifico.

La Publicidad Directa. También puede usarse para abrir camino a los vendedo
res. En 1a mayoria de los casos, cuando se han enviado con anterioridad, car----
tas o folletos, el vendedor se aparece y le toma menos tiempo y esfuerzo para com
pletar su venta.

ET detallista también puede usar con eficiencia la publicidad directa, puede apro
vechar el material que fué preparado con esmero, conjuntando su apariencia perso-
nal con la campafia publicitaria general del fabricante o mavorista. El detallis-
ta puede envfar por correo su publicidad directa o distribuirlia casa por casa.

Formas de Publicidad Directa.

Cartas.En 1a publicidad directa, el uso mds frecuente es la forma de carta.
Son cartas normales personales y flexibles del correo y pueden usarse 0 cursarse
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solas o con otro material, como catdlogos, folletos, o respuestas a solicitudes.
Pueden ser personales o transmitir un saludo impersonal. Pueden usarse no sélo-
para dar direccion al esfuerzo de venta, sino también para hacer énfasis en las
caracterfsticas principales del producto.

Circutares. Las circulares contienen literatura publicitaria que no <e pue-
den enviar por correo en sys propias cubiertas. Abarcan anuncios, insertos, bole
tines y piezas de material impreso que no tiene una clasificacién definida en ---
cualguiera de las otras formas.

El uso de las circulares es muy variable. La intencidn primordial no es inclufr-
las dentro de los sobres adn cuando esto se hace con frecuencia. Algunas circula
res, por ejemplo, se pueden entregar a Tos trabajadores al salir de la fabrica. -
Pueden servir para introducir un nuevo producto er un supermercado. Llas circula-
res también se insertan en paquetes. Estas pueden usarse por un fabricante para in
formar al concesionario acerca de los planes publicitarios o cualquier otra infor
macidn de interés mutdo, o para la distribucidn.

Catdlogos. Los catdlogos se usan como fuente de informacidn de compras, -
asi como para estimular el deseo por las mercancias que en ellos se describen.

Muchas organizaciones ilustran l1os productos a color y el catdlogo puede 1levar -
consigo la mayor porcién del esfuerzo de ventas. Debido a que Ta cubierta del ca
tdlogo es tan importante para su éxito, es bueno seleccionarla con especial cuida
do también debe disefiarse para captar la atencidn, asi como para hacer sentir la
influencia de 1as mercancias que se anuncian en e} catdlogo.

Folletos. Pueden mandarse como folletos, instructivos, Tistas de precios,
directorios, Catdlogos, libros de ventas. Conviene utilizar folletos cuando lo -
que hay que explicar es largo y extenso, o cuando se quiere dar importancia al -
tema.

Muchos fabricantes entregan folletos para su distribucion con o sin los nombres -
impresos de sus representantes locales. Los productos especiales, 1ineas nuevas
y los servicios, también pueden ser tratados con eficiencia en los folletos.

Los folletos, son mds baratos que Tlos catdlogos y pueden usarse como supiemento -
para proporcionar informacidon general sobre peticiones especificas.

Tarjetas Postales. Lla tarjeta postal es un aforma de publicidad directa que
se usa con amplitud, tiene un gran valor por la atencién que se le presta y por--
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Que puede producirse a costos muy bajos. Con ella se intenta obtener accién di-
recta o inmediata.

La tarjeta postal puede usarse con eficiencia para 1lamar la atencidn de lrs --
clientes hacia otro material publicitario como un catélogo o muestras, para

la fecha de visita del vendedor, o para proporcionar informacidn de nuevos diy
tribuidores o nuevos estilos.

Pliegos. Los pliegos son otra forma de publicidad directa, y son como una -
carpeta publicitaria grande. Los pliegos forman un anuncio al abrirse. E1 lar-
go de los pliegos hace posible usar una variedad de ilustraciones tipograficas.

Portafolios. Un portafolios es una valija portatil para guardar, casi siem-
pre sin doblar, material desprendible, papeles sueltos, impresos y folletos que,
pueda usarse con eficiencia para publicidad directa. Tales portafolios inclui--
ran anuncios de plana completa de varias publicaciones, folletos, cartas, cape--
tas, y todas las otras formas empleadas en publicidad.

Listas de Nombres.

E1 éxito de cualquier publicidad directa, dependerd sobre todo, de hacer 1legar
el material a la gente adecuada, aquellos que son clientes potenciales para el -
producto o establecimiento del anunciante.

En el caso de publicidad por correo directo, a esta relacidn de nombres, de pros
pectos se le 17ama la Tista de nombres. '

Existen varios medios para obtener las listas de nombres deseadas. Para empre--
sas en operacién, es posible que la mejor fuente individual sea la lista de cli-
entes presentes (y pasados) de la firma, con frecuencia los nombres para las 1is
tas se obtienen ya sea por medio de quienes respondan a la publicidad de 1a fir-
ma, o de cupones en anuncios en los que se invite a solicitar informacién o fo--
1letos, o de registros plblicos, tales como permisos para construccién, directo-
rios de membresfas y de listados de organizaciones profesionales.

Para aquellos que reunan sus propias listas, es muy importante que las tengan --
exactas y al dia. Esto significa que las listas deben ser verificadas constante
mente para tener 10S nombres y direcciones correctas, lo cual puede ser uno de -
tos aspectos costosos de la publicidad por correo. E1 anunciador crea su propia .
circulacitn utilizando 1a Tista de nombres y postal,
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Los Costos.

Los costos de la publicidad por correo cuben la reduccidn, el franqueo y el pre--
cio de lista postal. En los dltimos aios, estos costos estan constituyendo parte
importante del presupuesto de publicidad postal de la empresa. Suben sin cesar -
tas tarifas de todas clases de envio por correo.

Las innovaciones técnicas de la imprenta y de la produccién, permiten con piezas
interesantes postales, pero suponen un aumento en los costos. La lista postal -
aumenta el costo de la publicidad por correo, que varian segin sea su calidad y

especificacién. Aunque la publicidad postal puede iniciarse con un presupuesto -
limitado, no quiere decir que el correo constituya un medio barato si se tiene --
en cuenta el costo de cada contacto. Ademds, si se calcula a base del costo por -
contacto, el correo es mds costoso que la mayor parte de los medios impresos y --

electrénicos.
Ventajas.

a) E1 correo es el medio de difusion mds selectivo, es decir, permite al anuncian
te deslindar y concretar su meta particular, proporciondndole seguridad de gue
va a poder 1legar a ese piblice. La circulacidn perdida, se reduce al minimo
en el correo,

b) Es un medio anunciador controladoe exclusivamente por 1a empresa o el individuo

que lo maneja. Todas las decisiones publicitarias dependen de su libre dispo-

sicion, E} control de ta circulacidn también estd en manos del anunciante, el
cual forma su propio piblico,

Es un medio flexible, ajustable y adaptable.

d) E1 correo puede ser un medio de difusiGn sumamente personal, los envios pueden
dirigirse a compradores que tengan interés especializado y hacer que le sean -

a
~—

entregados a ellos directamente.

e) Es fdcil medir los resultados de la publicidad postal, 1a cual constituye un -
nedio excelente para sondear el criterio del destinatario y estudiar sus posi-
bilidades, remitiéndole cuestionarios, tarejtas de contestacién, cupones, etc.

f) La competencia wo se entera de la campafa publicitaria cuando sélo se emplean
en ella las capacidades del correo.

g) Se pueden alcanzar Jos siguientes potenciales en un reducido periodo de tiempo
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Desventajas

a) La publicidad por correo representa para el anunciador un costo elevado por-
unidad de circulacidn. Ademds de las tarifas postales que requiere, y que -
parecen ir constantemente en aumeto, el remitente de este tipo de material,-
gasta grandes cantidades en la produccién del mismo.

b) £1 escaso interds del lector por enterarse del contenido de la propaganda --
hace pensar a muchos individuos que la publicidad posta1besté destinada al -
cesto de los papeles,éste es el resultado de demasiada correspondencia direc
ta enviada a personas que no son buenos prospectos para los articulos o ser-
vicios en cuestién.

¢) Con frecuencia es dificil obtener buenas 1istas de personas, y cuesta un ---
gran esfuerzo mantenerlas al corriente y correctas.

4.9 Otros medios publicitarios.

Existen otros medios importantes disponibles para el anunciante ademds de los -
que anteriormente fueron descritos, estos son importantes en los aspectos gene-
rales de la planeacidn de medios para la campafia publicitaria y generalmente se
les considera medios suplementarios.

4.9.1 Publicidad en el transporte o mévil.

También 11amada publicidad de trénsito. Publicidad movil es el término que se
aplica a todas aquellas formas de publicidad en los transportes como son, tran-
vfas, metro , ferrocarriles, camiones, coches de alquiler y cualquier otra cla-
se de vehfculos de transportacidn piblica, o las estaciones desde las cuales --

operan.
La publicidad mdvil puede ser de tres clases:

1. Publicidad interior de trdnsito. Estos son anuncios colocados dentro de 1os
transportes piblicos destinada a las personas que hacen uso de éstos.

2. Publicidad exterior o exterior de trdnsito. Se refiere a los grandes anun--
cios colocados o pintados en los exteriores de los camiones o transportes --
piblicos, destinado al pdblico que pasa por las vias de comunicacién, camina
por las aceras, intersecciones y distritos comerciales, viaja en vehiculos -
privados, que pueden encontrar, seguir o pasar al portador del anuncio.

’

Los anuncios van colocados en las partes laterales, delantera y traseras de

los transportes.
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£) texto puede ir litografiado o impreso por cerigraffa en papel que se pega
en superficies duras.

Los anuncios circulantes son los posters exteriores corrientes y su posicidn
varfa seglin los mercados.

Los espetaculares de luces de cola, son anuncios exteriores que van coloca--
dos en Ta parte trasera de los autobuses.

3. Publicidad en carteles en terminales. Son carteles o desplegados de varios
tamafios que se colocan dentro de las estaciones de ferrocarriles y autobu---

ses, terminales, aeropuertos y en las plataformas de 1as estaciones,
NIy

E1 anunciante que usa Ta publicidad mévil debe proporcionar los anuncios inter
nos y carteles al operador, como sucede en el caso de la publicidad en anuncios
exteriores (con suficientes copias adicionales para solucionar las necesidades
normales de reemplazo).

Estructura de tarifas.

La publicidad mévil o de trdnsito se vende de manera parecida a los anuncios ~-
al aire libre. Los interiores se compran a base del espacio que ocupan. Los --
hay que 1lenan todo el vehfculo, y otros que s6lo ocupan la mitad o la cuarta -
parte, los anuncios exteriores se venden por unidades,

Las tarifas pueden cargarse por meses, y se hacen descuentos en los contratos --
de tres, seis y doce meses. Las cartulinas o posters de los anuncios, corren --
por cuenta del anunciante, y es &1 quien debe aportarlos

La circulacion.

Como hay dos tipos de publicidad mivil, la circulacidn se declara en funcidn de
dos factores: Pasajeros y exposiciones.

Psajeros: La circulacidon se calcula a hase del nlmero promedio de pasajeros al -
mes, reportados anualmente. Se incluyen en la cuenta de la circulacion del pd--
blice interior (medido por el billetaje del transporte), los pasajeros que pagan

Exposiciones: Es el total de individuos (peatones, gente que estd en las edifi-
cios o viaja en los vehiculos) expuestos a l1a publicidad exterior. Para medir -
Ta exposicién muestra de mercados, se aplican técnicas especiales de investiga--
cidn.
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La 1lamada cdmara de ojos regista la expresion de los individuos que observan -
exteriores. S61lo se cuentan 1os que miren los anuncios, también se llevan dia--
rios para medir las exposiciones en una muestra de mercado.

Ventajas.

a) Los anuncios en carros y camiones provocan al comprador, asi como al ama de
casa se le recuerda el producto del anunciante en su camino.

b) Es ante todo un medio barato, su costo es razonable. Los fondos necesarios -
para costear la publicidad mbvil en una zona determinada, son casi siempre me
nores que los que requiere otros medios.

¢) La publicidad mévil 1lega a las grandes masas de poblacidn constantemente en
movimiento.

d) Estos anuncios estdn ante los prospéctos durante un perfodo considerable de -
tiempo, se expone a un pliblico cautivo. Esto significa que el observador no -
s6lo se ve obligado a leer el mensaje, sino a leerlos mis de una vez por la -
duracién del viaje.

e) La publicidad mbvil tiene indudable flexibilidad geogrdfica. Puede elegirse
entre todas las dreas regionales donde el productor tiene clientes, y su men-
saje puede 1legar a quienes viajan en vehiculos piblicos y privados y también
a los peatones.

f) Se puede usar el color muy eficiente.

Desventajas.
Los textos son Timitados. E1 mdximo de palabras que se podrian utilizar se--

a
rian entre diez y veinte.

b) La mayor parte de los anunciantes utilizan este medio como suplemento de ---
otras actividades publicitarias. Todavia no ha alcanzado la categorfa ni la
talla de un gran medio anunciador.

¢) La publicidad mbvil no se considera medio capaz de lograr resultados traduci-
dos en accidn directa y rdapida. Sus efectos son mds bien a largo plazo.

4.9.2 Directorios, Muestras y Premios.

Directorios.

Otro medio de uso bastante extenso con muchos anunciantes es el directorio. Los
publican editores de directorios, revistas, asociaciones comerciales, cémaras --
de comercio y agencias federales, asociaciones comerciales, cimaras de comercio-
y agencias federales, gubernamentales, estatales y locales. La mayorfa se publi
ca para servir en el campo industrial, comercial y profesional.
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Uno de los directorios que da mayor servicio al consumidor, es el de la seccidn
clasificada {amarilla), del directorio teléfonico. La seccifn amarilla es un -~

producto de uso contindo del teléfono.

La familiaridad y disponibilidad de a seccion amarilla, la hacen una herramien-
ta efectiva para el anunciante que busca clientes transitorios de temporadas o -
poco frecuentes, asi como clientes normales del mercado. La promocidn que puede
hacerse desde las pdginas amarilias durante las 24 horas diarias del servicio, y

su duracidn puede prolongarse tanto como la del directorio que las contiene.

Muestras.

Son instrumentos de promocién de ventas para anunciar los méritos de la mercan--

cia. Es el procedimiente por el cual se ofrecen o se regalan una muestra del -
producto a los clientes probables para que 1o puedan probar sin que le cueste di
nero, suponiendo que el producto se venderd por si mfsmo, si se usa una sola --

vez.

Para que las muestras produzcan el efecto promocional apetecido, debe tener pre-
sente algunos factores.

La primera preqgunta que debe formularse es si el producto necesita acreditarse -
a base de muestras, es decir, si van a aumentar sus ventas en virtud de las prue
bas de los prospéctos.  Es preciso reflexionar bien sobre este punto, porque el

ragalo de muestras es la forma mis cara de promoci6n de ventas. Sus costos com--
prenden el precio de 1a muestra que son gratuitas, el envase, puede exigir servi
cios adicionales para tamanos pequehos, el manejo y distribucidn de las unidades -

Por otra parte, la muestra debe representar con exactitud las calidades o pro--
piedades del producto. Al organizar una campaiia de muestras, deben establecerse
claramente los objetivos de forma que puedan medirse los resultados. Los 6bjeti
vos que puedan alcanzarse con una campaia de reparto'de muestras son los siguien
tes:

1. Inducir al consumidor a que pruebe un producto nuevo o mejorado.

2. Atraer parte del mercado de la competencia, demostrando 1a superioridad del -
articulo. .

3. Invitar a losprospectos desilucionados con Ta categoria del producto a probar
Ta nueva marca.

4. Lograr la distribucidn del producto al por menor
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5. Atraerse a los prospéctos menos probables.

La campafia de muestras no puede constitufr la parte principal de la actividad -~
anunciadora. Tiene que ir subordinada a una campaifla general de publicidad y or-
ganizarse junto con el esfuerzo de los medios de difusidn masiva.

Tipos generales de muestras.

1. Paquetes entregados.

2. Entrega con la cboperacidn de distribuidores.

3. Envios directos como respuesta a cupones pubiicitarios.

4. Ventas por conducto de distribuidores y mdquinas vendedoras.

Hay diversos métodos para distribuir las muestras comerciales. Pueden mandarse -
por correo. Esto requiere un envase adecuado y el permiso debido para Ta clase
de articulos que vayan a enviarse.

Frecuentemente, se reparten las muestras de puerta en puerta, pero resulta caro

y requiere mucho tiempo. La entrega de muestras en la tienda, cuesta menos dine
ro, pero no resulta una promocibn tan agresiva. Ademds los comerciantes de me-
nuedeo no ven con buenos ojos dedicar gran atencifn y espacio a productos que no
dejan ganancia.

También puede la muestra meterse o unirse en otro envase, casi siempre de un'ari
ticulo natualmente asociado con ella, este procedimiento reduce el nimerc de des
tinatarios a los compradores regulares del producto con el cual se combina la --
muestra. Otro método de distribucién consiste en regalar las muestras a grupos -
idéntificables y aislables, como madres jovenes, parejas recién casadas, propie-
tarios nuevos de viviendas y otros por el estilo.

Premios.

Los premios son incentivos para provocar un aumento inmediato y 16gico en las --
ventas. Generalmente, es un articulo regalado o vendido a precio relativamente
barato, como bonificacién a los compradores.

E1 objeto de una campafia de premios puede ser atraerse usuarios de un producto,
intensificar el uso o las compras de tamafios mayores, o alentar compras de repe-
ticién o fomentar 1a lealtad del cliente a largo plazo por medio de sellos o cu-
pones con que obtener premios de catdlogo.
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Distribucidn de premios.

Los premios pueden distribuirse de diversas maneras: Incluirlos en un envase --
0 sobre un envase, para asi unirlos al producto, cuando se hace la compra. Para
que estos premios tengan éxito, deben ser muy visibles y estar expuestos en lu-
gares preferentes por los comerciantes. Ademds de este atractivo, los premios -
tienen que ser de cierta duracién, por el tiempo de su duracién en el anaquel.-
Para que tenga éxito una campafia de premios, deben establecer previamente obje-
tivos concretos como la introduccidn de un producto nuevo a la promocidn de una
unidad de gran tamafio o de un grupo de productos, la seleccidn de premio que es
econfmico y atractivo, la determinacion del método mejor de distribucion y la -
administraci6n y supervisidn escrupulosa del programa de rescates. Las empresas
organizan de cuando en cuando programas de pruebas de premio. Estas pruebas ~-
pueden desarrollarse en tiendas por medio de volantes cruzados por correo a des
tinatarios conocidos, describiéndo fotogrificamente los premios que pueden obte
terse por correo, y enéeﬁando volantes con esas fotografias a Tos consumidores
en su casa y recabando reacciones directas en sus lecciones.

4.9.3 Publicidad en el punto de venta o exposiciones en el Tugar de
compra.
En este término se concentran todos los materiales publicitarios, anuncios y --
carteles colocados en, sobre, o alrededor de las tiendas de menudeo (excluyendo
las etiquetas, paguetes y envases de Ta propia mercancia). Se usan en ocasiones
otros términos, como exhibidores, demostradores o material punto de venta. El -
. término punto de venta es hoy en dfa el mas utilizado, ya que tiende a hacer én
fasis en el consumidor o comprador, en vez del distribuidor ¢ vendedor.

En afios recientes ha tenido creciente una importancia el medio punto de venta, -
dentro del panorama publicitario, creando en el fabricante 1a necesidad de idear
formas que atraigan la atenci6n del consumidor a su producto, justo en el lugar
donde Ta compra final se realiza, el fabricante siente que debe hacerse un inten
to de que su sugerencia final o su argumento de venta 1legue al cliente poten---
cial en el punto donde se hace la decision de compra, por conducto de algin tipo
del cartel publicitario.

Los materiales que se incluyen en la publicidad punto de venta, y que emplea el
detallista, lo proporcionan Tos fabricantes o anunciantes de los productos en -
venta.
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En algunos casos, la agencia o el anunciante, planean el material punto de ven-
ta y manejan su producci6n., Sin embargo, mucho del material se produce para el
anunciante por firmas especializadas en la produccion de este tipo de materia--
Tes.

Formas de publicidad punto de ventas.

Un amplio rango de materiales y dispositivos, anuncios y desplegados, se inclu-

yen en este medio tan amplio. Van desde el simple anuncio en los anaqueles o -

los marcadores de ropd hasta los elaborados, jluminados y animados espectacula

res, Pueden estar hechos de papel, madera y cartoncillo, metal o plastico. Mu--
chos son de naturaleza temporal como los de papel y los carteles, mientras otros
son mas durables, como los rétulos metdlicos.

Uso de 1a publicidad punto de venta.

E1 anunciante usa Ta publicidad punto de venta como una parte de su programa com
pleto de publicidad y promoci6n para aumentar la venta de su marca de mercancia,
pero sobre todo, desea tener esta forma de publicidad en uso para recordar su --
producto y marca al comprador en el momento en que se encuentra en la tienda, lu
gar donde realiza sus compras. Otro proplsito bdsico de la publicidad punto de
venta es estimular las compras por impulso. El tercer propdsito que tiene en --
mente el fabricante al usar la publicidad punto de venta es influir en el distni‘
buidor para que venda su mercancia y coopere al aumento de 1as ventas de las mis
mas a través de un exhibidor eficiente.

Consideramos en la creacién y uso de la publicidad punto de venta que uno de los
principales problemas con que se encuentra el anunciante es de crear material --
que sea eficiente en conservar su mensaje hasta el momento de la venta, y la imd
gen de la marca creada por sus medios publicitarios masivos, 1o cual estimulard
las compras por impulso y recordatorios en sus clientes potenciales.Al desaryo--
11ar este material, debe tenerse en mente un niimero de factores.Estos incluyen :
1. E1 material debe atraer la atencidn y debe competir con eficiencia dentro de
la tienda para atrapar la mirada del posible comprador, y conservarla. E1 di-
sefio, 1a forma y el color son métodos que pueden usarse para lograr este ob-
jetivo.
2. E1 material debe inspirar confianza. Debe indicar que el producto es de cali-
dad y que el fabricante es de confianza.
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3. EY material debe proporcionar una breve informacion del producto. E1 cliente
quiere ser capaz de captar toda la informacién sobre el producto con una mira
da. ‘

4, E1 material debe crear la atmdsfera adecuada para el producto, debe ser pro--
pia y conveniente. La publicidad punto de venta puede ser humoristica o sofis
ticada, tradicional o moderna dependiendo de la empresa cuyos productos esté
tratando de vender.

5. E1 enfoque debe crear la impresion de que el producto anunciado es convenien-
te.

6. E1 material debe contener suficiente atractivo para merecer un lugar privili-
giado en 1a tienda. Debido a la batalla competitiva por espacio en la tien--
da, el material que aiade belleza a los exhibidores tiene mayores posibilida
des de estar en una posicidn en 1a que los clientes tengan Ta oportunidad mi-
xima de verlo. '

4.9.4 Publicidad para especialidades.

La publicidad de especialidades se le considera como un medio suplementario. Es
un método de publicidad y promocién de ventas que consiste en utilizar artfculoes
portadores del mensaje anunciador al piblico meta.

Las categorias principales de este tipo de publicidad son anuncios impresos, ca-
lendarios y regalos como boligrafos, destapadores de botellas, encendedores, 1la
veros, navajas de bolsillo y carteras, que suelen llevar el nombre o las inicia-
les de Ta empresa anunciadora., Estos articulos pueden distribuirse de diversas

maneras:por correo, como piezas aparte, como parte de otro envio, por medio de -
representantes de ventas de las compaiifas y sus distribuidores, o por medio de -
convenciones y reuniones de diversos tipos. '

La publicidad de especialidades puede valer para divulgar informacién sobre el -
producte, perfeccionar Tas relaciones pliblicas, reactivar el impacto de envio por
correo, introducir o presentar a los representantes de ventas, o simplemente pa-
ra decir gracias.

Los calendarios son los mds comunes de todas las formas de publicidad para espe-
cialidades. Un alto porcentaje de individuos ve el calendario cuando menos una
vez al dfa durante el afio,
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Quiza el problema mds importante con el que se encuentra el anunciante que se de
cide por los calendarios, es la seleccidn de una forma atractiva y adecuada dise
fiada para el auditorio, al cual van a enviarse los calendarios.

La publicidad a base de especalidades representa numerosas ventajas para el anun
ciante. Es un medio directo controlado por &1 mismo quien elige previamente su
plblico. Es fécilmente identificable con el anunciante porque suele 1levar su -
nombre, su lema comercial, marca registrada y hasta de cuando en cuando un mensa
je publicitario. Las especialidades pueden 1levar mucho tiempo y representar --
exposiciones frecuentes en ubicaciones favorables. Sin embargo, la publicidad a
base de especialidades no constituye un gran medio anunciador. Su aplicaciones
son aplicadas y generalmente se utiliza como parte nada mds de una campafia de --
propaganda. Aunque sus costos varian seglin sea la especialidad que se haya ele-
gido, resultan elevados por contacto, y no son utilizables, en consecuencia, pa-
ra 1legar a grandes pGblicos. E1 tamafio y extension del mensaje trasmitido son
limitados j, ademds muchas veces 1axespecia1idad no 1leva sino el pombre y direc
cidn del anunciante.
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TEMA V EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD Y PRUEBA DE LA
EFICACIA PUBLICITARIA.

5.1 Controles Publicitarios.
Al hablar de control de la publicidad, se entienden dos cosas distintas: Exis
te un control de la ejecuci6n de la campaia y otro control de la eficacia publi-

citaria de 1a misma campafa.

Refiréndonos al control de la ejecucidn diremos que exige principalmente méto
do y discipiina, y en sus aspectos mds complicados un buen grado de tenacidad y

paciencia.
Las fases principales en las que se divide el control de la ejecucién de una

campaiia publicitaria son cuatro:

1) Control de avance del trabajo.

2) Control de los gastos eventuales afiadidos no previstos. que no figura-
van en el esquema definitivo del presupuesto.

3) Control de la insercifn del mensaje publicitario

4) Control de la ca\idad de las reproducciones.

Control de avance del trabajo.

En primer lugar 10 que debemos tener en cuenta es el estado de avance de Tos tra
bajos ya que el planificar la campaiia se establecieron 1imites de fechas y un --
atraso, originaria una serie de modificaciones en las previsiones que se habfan

hecho.
Control de los gastos eventuales afladidos no previstos.

Como es de esperarse, en el presupuesto publicitario se procede de manera que --
los gastos previstos se respeten hasta donde sea posibje. Ahora bién. Hay que ~
aclarar que muchas veces entre 1a previsién y el gasto transcurre mucho tiempo,-
cosa que viene a causar cambios de muchas clases, se trata de anular o hacer mi-
nimo el error de previsifn, estableciendo un mirgen sobre el presupuesto total
es decir, ui tipo de reserva, o bien estableciéndo una cifra global destinada -
a cubrir Tos gastos no previsibles.

Los gastos imprevistos que surgen son casi siempre asignables a las diferen
tes partidas de costos técnicos, como ser, aumento de.los tipos tipograficos, au
mento en los coslos del papel, tinta, etc.
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Control de insercién del mensaje publicitario.

Consiste en verificar si Jos medios que escogimos para ejecutar la campafia han -
cumplido su misién en un periodo de tiempo determinado.

En el caso de la publicidad impresa, este control resulta muy sencillo, pues
bastard saber cudles son los diarios y revistas que han seleccionado, las posi--
ciones en que deberd ir el anuncio, los colores escogidos, el texto, etc. Con -
una rapida hojeada que le damos al medio podremos decir que todo estd correcto,

Para la publicidad cinemategrdfica existen, circuitos de distribucién de fil-
ms publicitarios, mismos que se encargan de hacer proyectar las peliculas en el
tiempo y salas grandes. Ademds de la agencia, el anunciante puede efectuar con--
troles por su cuenta. '

Para la publicidad de radio y televisifn, el control consiste en ponerse fren
.te a un aparato receptora la hora en que deberd salir a la onda el comunicado co -
mercial,

Control de 1a calidad de las rebroducciones.

Este control sélo podrd hacerse por una persona que conozca bien la serie de pa-
sos que se tienen que dar para determinado trabajo, asi, como Tos instrumentos -
utilizados en cada fase; pues sélo asi podremos obtener un juicio bastante equi- .
1ibrado.

Se trata de controlar que los clichés sean reproducidos con limpieza, sin --
manchas, que 1os colores del anuncio impreso o del cartel, ademds deser fieles -
al boceto original estén dentro de registros, que el sonido de los filmes cinema
togrdficos o de televisifn sean completamente sincronizados con los movimientos
de la imdgen, etc.

PRINCIPALES PROBLEMAS A CONTROLARSE

Contenido del anuncio.

Existe un nimero considerable de leyes que repercuten directamente sobre el con-
tenido del anuncio.

a) Verdad. Es muy relativo poder afirmar que tan verdadero es un anuncio co
mercial sin antes hacer un detenido estudio del producto.
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Lo que sT podemos afirmar es que hoy, se estd tratando de que los mensajes estén
lo mds posible apegados a la verdad, pues se considera a ta falsa publicidad co-
mo uno de los métodos desleales de la competencia.

b) Obscenidad y mal gusto. Al igual que Ta verdad, es muy diffcil saber o de
finir un anuncio obsceno y de mal gusto, pues todo es relativo al medio en que -
se presente. Por ejemplo, un anuncio que resulte obsceno en un cuénto o histo-
rieta para nifos, puede considerarse como buene en una revista especializada. De
igual manera, resulta determinar cudndo un anuncio es de mal gusto, To que para
alquien es agradable, para otro puede resultar totalmente To contrario.

c) Derecho a 1a vida privada. Resuita obvio pensar que antes de usar el nom
bre o las fotografias de una persona viva, para la realizacidn de un anuncio, de
be obtenerse su consentimiento.

d) Calumnia. Todo anunciante debe tener el debido cuidado de que su texto pu
blicitario no sea de ninguna manera calumnioso, es decir, que no difame la repu-~
tacién de persona alguna, cosa que es penada por 1a Ley.

¢) Derecho del autor. Se entiende por derecho de autor, el privilegio que
tiene sobre una idea o mds bien sobre 1a forma en que expresa su creador; misma
que podrd usarse sin su consentimiento o en caso contrario exponiéndose a una -
demanda.

f) Material de marca registrada. Comprende "toda palabra, nombre, sfmbolo,
dibujo o combinacién de los mismos que adopta un fabricante o un hombre de nego-
cies para identificar su mercancia y distinguirla de Jas que fabrican otros". Es
to se hace con el objeto de proteger a los comerciantes que han invertido tiempo
trabajo y dinero en la creacidn de su marca con el objeto de diferenciar sus ar-
ticulos.

Tipo del producto que se va a anunciar.

Constituye éste un verdadero problema tomando en cuenta la conciencia moralista
de muchas personas que opinan que se deberfa de prohibir la publicidad de cier--
tos productos que van en perjuicio de la salud, de Tos consumidores. Resulta in
teresante mencionar aquf, que en México, no se le ha dado mucha importancia a es
te problema, sin embargo, en otros pafses, como por ejemplo E.E.U.U., estd deter
minantemente prohibido el anunciar ciertos productos de los considerados dafiinos
Tey que abarca cualquier medio de publicidad. Productos como el cigarro es uno
de ellos.
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Cantidades excesivas de publicidad.

Son muchas las protestas que a diario reciben los diferentes publicitarios,
por To que para algunas personas constituye un excesa de publicidad. Esto
debe ser combatido, tratando de distribuir lo mejor posible los cortes co--
merciales, haciéndolos asi mds atractivos y menos cansados. Aungue podria-
mos asegurar que dichas protestas jamds de acabarian, aunque quizd si pue--
den disminuirse,
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6,2 Control y Prueba de 1a Eficiencia Publicitaria.

E1 control de la eficiencia publicitaria, constituye hoy en dia uno de los prin-
cipales problemas de la industria publicitaria, pues la antigua idea de valorar
Ta eficiencia de una campaiia por el simpie hecho de comparar volumen de ventas -
realizado antes y después de la campafia, se considera ya obsoleto y afortunada--
mente son muy pocos los que adn los usan.

Los efectos y resultados de una campaiia publicitaria, son muy variadas, --
pues se puede obtener en algunos casos hasta cierto punto rdpidamente o bién en
un perfodo de tiempo mds o menos largo, pero eso si, en ningln caso definible --
"exactamente".

Algunas campafias agotan practicamente sus efectos al mismo tiempo en que -
se lanza el uitimo mensaje, otras, por el contrario, primero dan a conocer la --
marca o la casa fabricante, haciéndo una publicidad de tipo institucional, y des
pués, cuando han logrado cierto prestigio, se dedican de 1leno a la finalidad --
de incrementar las ventas.

E1 esfuerzo para determinar previamente los resultados de una campafia, se
han convertido como ya dijimos en un factor reconocido en el trabajo pubiicita--
rio, y podriamos asegurar que al menos cada dia se eliminan un poco més las in--
sertidumbres.

Existen varios medios o métodos para probar la efectividad de 1os anuncios
antes y después de salir a la luz, a continuacién veremos 1o tue hemos de consi-

derar de mayor importancia.

La mayor parte de las medidas del valor o importancia de la publicidad tienen --
por objeto probar la eficiencia de las comunicaciones anunciadoras (medios anun-
ciadores).

E1 objetivo de 1a publicidad no es solamente producir ventas, sino dar a conocer
la mercancia y provocar actitudes favorables que se traduzcan en una disposicién
a comprar los productos de la empresa.

Con 1a valoracidn de los medios anunciadores, se trata de descubrir si la publi-
cidad estd alcanzando sus objetivos de comunicacién. Este concepto significa que
la publicidad 11ega al consumidor a través de las diversas etapas del proceso de

compra, y le ayuda a acercarse al objetivo G1timo de comprar. '
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Las medidas valoradoras tratan de determinar si se recibi6é la comunicacidn y qué
impacto produjo en el consumidor.

Cuando Deben Realizarse las Pruebas De Eficiencia Publicitaria.

Las pruebas o calibraciones de la eficiencia publicitaria, pueden efectuarse en
diversas etapas de la campafia anunciadora. La prueba organizada para obtener --
ideas antes de desarrollar Ta campafia puede considerarse como investigacion, dis
tinta a la evaluacidn que puede determinar la eficiencia de esta investigacidn -
previa,

Para medir la eficiencia de los anuncios, pueden someterse a prueba antes de su

aparicidn en los medios, durante ella y después de haberse publicado, Pueden pro
barse los anuncios en cualquier etapa del proceso creativo, desde la prepara---
ci6n del borrador hasta la terminacién del boceto. Esta prueba previa es escen-
cialmente una valoracion del mensaje. Lla dificulatad de cualquier prueba previa
es que generalmente se desarrollan en una situacidon artificial.

La mediaci6n existe en determinar si es preferible un anuncio a los demds, no en
valorar su eficiencia. Las pruebas previas indican algin medio para perfeccio--
nar el esfuerzo creativo y eliminar sus deficiencias, 1o cual limitard las equi-
vocaciones caras en que puede incurrir el anunciante.

Las pruebas durante las campanas de publicidad y después de ellas, pueden ya ser
desarrolladas en un plano de situaciones mds naturales,

Brindan al anunciador la posibilidad de medir 1os efectos de la publicidad en -~
las actitudes del piblico y en sus compras. Sin embarge, las pruebas posterio--
res generalimente ponen en juego muchas mds variables como la eleccidn de medios

y los resultados de la publicidad de la competencia. Y ademds, los errores son

mds dificiles de rectificar después de la campafia y se traducen también en mayo-
res gastos.

Pruebas Previas a la Publicidad.
Lista de Factores:

Nos referimos a la serie de méritos o factores de prueba que debe consul---
tar el publicista profesional para calcular previamente la eficiencia de una cam
pafia. En esa lista se resume y sintetiza la experiencia del pubticista, y se re-
presentan Tas noramas practicadas que han tenido presentes los buenos anunciado- -
res.
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En esta lista van incluidos todos los elementos bdsicos para valorar un anuncio,
los cuales contenfan a todos los factores que podrfan 1lamar la atencidn del pi-
blico en un anuncio, despertar su interds, provocar su desec, grabarse en su me-
moria e inducirlo a la accidn. Estos aspectos se consideran como la serié 16gi-
ca de etapas del proceso publicitario y se da por supuesto que cuando el anuncio
reuniese estos requisitos, en el grado sefialado, estaba 1lamado a tener éxito --
positivo

Con esta lista no se quiere decir que sea aplicable a todos los textos anunciado
res, por lo que muchas grandes empresas preparan su propia lista parasus redac--
tores de textos anunciadores.

Sin embargo ésta lista se puede tomar como un guidn orientador para que algunas
ideas fundamentales y bdsicas en todo mensaje anunciador, se expreesen de manera
clara y comprensible. Este guién, constituye un método simple y Gtil para some--
ter a prueba previa los anuncios. Representa un enfoque 16gico y sistemdtico de
conceptos para poder formular un juicio.

Es un prodecimiento rdpido y barato para evaluar la publicidad de conformidad --
con criterios predeterminados a base de éxitos anteriores, Puede desarrollarse -
una escala sistemdtica de puntuacion, aprovechando la experiencia de individuos
creadores y competentes. Sin embargo, ésta Tista o quibn, depende del juicio o
criterio de quienes la elaboran. Representa la filosoffa comunicativa de quienes
pueden ser mds competentes en Ta preparacidn del anuncio que en la determinacifn
de los criterios valoradores.

Como la Tista de comprobacidn es algo sencilla y que cuesta poco, puede utilizar
se como norma previa para las etapas primarias de un anuncio. Pueden hacerse --
1istas para la preparacitn del tema de los encabezados, de los pdrrafos distin--
tos que integran el texto, para todo el anuncio.

Pruebas de Jurado de Consumidores.

Las pruebas de jurado de consumidores, son para examinar sus reacciones y opinio
nes sobre los anuncios proyectados. Pueden tener por objeto determinar qué anun
cio es mds oportuno en ciertas condiciones, averiguar las reacciones posibles --

del pdblico a determinados elementos del anuncio, ver que mensaje se entiende --
mas claramente o se cree con mis facilidad, y como se percibe.
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Hay grandes diferencias entre los métodos utilizados para estas pruebas. Los ju-
rados pueden ser mienbros de paneles o grupos de cardcter estable o continuo, y
también pueden seleccionarse s6To para un estudio. Lo que se requiere, es que -
+ la persona en cuestidn sea consumidor actual. Potecnial del producto anunciado.

-} Pueden Jéséﬁarse pruebas para averiguar preferencias conscientes o inconscientes
Te6ricamente 1la eleccién incosciente es mds exacta y precisa, porque si el con-
sunidor se entera de que estd valorando algo, tiende a reaccionar no segiin su ma
nera habitual, sino el criterio que supone en el critico,

Las reacciones pueden ser manifestaciones verbales o cambios fisicos como altera
ciones en la respiraci6n y en los latidos cardiacos.F1 medio ambiente puede ser
natural, o sea, estar disefiado para parecerse a las condiciones en que el indivi
duo va a ver normalmente el anuncio o de cardcter artificial, en que se fuerza a
1os examinadores a observar el anuncio en una situacidon ficticia.

Pruebas de Jurados de Consumidores en los Medios Impresos.

Son dos los métodos que se utilizan principalmente en las pruebas de jurado de -
consumidores para los anuncios impresos: E1 de orden de méritos y el de compara-
cién de anuncios.

Orden de Méritos.- Consiste en presentar a los consumidores potenciales dos .
o mds formas de anuncios, indicdndoles que los coloquen por orden de categorias.
Cuando se hayan tabulado las contestaciones de todo jurado, la combinacidn de --
clasificaciones puede atribuir al anuncio una alta puntuacién por sus méritos.

Comparacion de Anuncios por Pares.- Consite en comparar anuncio con todos los de
mds del grupo. As? se elimina la necesidad de clasificar todos los anuncios, pe
ro hace falta que en cada momento, sélo se juzguen dos. El ndmero de comparacio
nes estd determinado por el de anuncios, porque cada uno de ellos, debe comparar
se con todos los demds,

E1 método de comparacidn por pares es relativamente mds facil para los jurados -
que el de gerarquia de méritos, que requiere una clasificacidn por categorias, -
Ademds, permite una elecci6n mds descriminadora. Pero, por otra parte, es un mé
todo aburrido y solo puede examinarse un nimero limitado de anuncios, porque se

hace mis intolerable continuar. Los sujetos pueden tratar de efectuar una evalua
ci6n uniforme, con la cual su obcién nv refleja 1o que verdaderamente piensan, -
1a limitacion principal de los dos métodos, es que sélo aportan una opinidn, aiin
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cuando se pregunta el sujeto qué anuncio cree que nos inducirfa mas a comprar el
producto.
Una variedad de estos métodos, que podrfa contribuir a dar mejor significado a -
la seleccién del anuncio, consiste en preparar anuncios sin nombre o Togotipo al
guno, y preguntar al sujeto qué producto de los anuncfades preferirfa que le re-
galacen.

Pruebas de Cartera. Puede prepararse una cartera o cuaderno con cinco 0
diez anuncios en hojas sueltas, entre ellos, el objeto de la prueba. Se indica
al consumidor que los vea y Tuego se Te pregunta cudl es el que mds recuerda o
el que le parece mds interesante, Este método puede servir para sefialar posi---
bles problemas en los textos o en el mensaje y para medir mis o menos el poder -

de 1lamar la atenci6n que tiene el anuncio.

Entrevista de Grupo. Sirve para recabar informacidn comercial y relativa
a la publicidad, pueden servir también como prueba de jurados de consumidores --
‘realizada por medio de entrevistas de grupo. Su ventaja principalies que T1a in-
teraccibn entre los miembros del grupo, puede facilitar al consumidor la expre--
sion de sus auténticos puntos de vista. Ademds, pueden entregarse al redactor
de textos anunciadores o al director artistico, cintas grabadas con los resulta-
dos de la sesién, y resGmenes de 1a misma, para proporcionarles informacion so--

bre Ta prueba.

Revistas Ficticias. Para crear una situacifn natual que se preste a la --
prueba de revistas impresas, hay organizaciones, que someten a pruebas previas -
los anuncios impresos, insertdndolos a revistas ficticias. Estas revistas con--
tienen texto editorial, los anuncios objeto de 1a prueba y otros. Se distribu--
yen entre diversos consumidores, a quienes se ruega que lean las falsas revistas
y que después manifiesten sus reacciones a los anuncios, como hemos indicado, --
asi se elimina lo artificioso de la situacion de la prueba en que se 1lama la -
atencidn del Tector a determinados anuncios, y que se presta a obtener respues--
tas poco sinceras para dar gusto al investigador.

Pruebas Previas de Anuncios Radiados y Televisados.
Hay una porcidn de métodos para probar previamente y en distintas circunstancias
los anuncios que van hacer radiados o televisados.
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Las pruebas a base de proyectores a domicilio y de trailer se efectian en situa-
ciones artificiales; las pruebas de teatro requieren exposicién forzada, y las -
de televisidn en vivo representan la situacibn natural,

Pruebas a Domicilio con Proyectores.
Esta técnica consiste, en presentar comerciales en el curso  de un programa de.
televisidn, por medio de un proyecto que se instala en las viviendas de una mues
tra selectiva de individuos. Los fines de ésta prueba sin medir la capacidad de
comerc ial para divulgar el conocimiento del producto, y obtener alaunas ideas -
diagndsticadoras sobre determinado problema.

Prueas a Bordo de Trailers,

Organizando las pruebas a bordo de trailers, no existe el problema de tener que
pedir permiso para entrar en una casa particular, con el equipo proyector. Se -
instalan los trailers en centros de compras o en estacionamientos de supermerca
dos, y se invita a las personas que van a comprar, subir al trailer para hacerle
una entrevista. Se proyectan comerciales para los entrevistados y se les formu~
lan algunas preguntas sobre ellos. Aunque es procedimiento menos caro que la --
proyeccién a domicilio, resulta menos selctivo, en cuanto al tipo de personas.la
informacidn es proporcionada por una clase particular de clientes que frecuentan
la zona mercantil, en cuestidn y los sujetos de Ta prueba probable, son gente jo.
ven que tienen tiempo y gusto en penetrar al trailer para ser entrevistados.

Pruebas de Teatro.

Se desarrollan éstas pruebas en una situacion mds o menos forzada, es decir, las
condiciones no son completamente artificiales, porque el sujeto no sabe que se -
le estd pidiendo que califique comerciales, ni tampoco son circunstancias natura
les, porque no ven el comercial en el aire,

Pruebas de Televisidn en vivo.

Como gran parte de las pruebas previas de los comerciales, se presenta inesacti-
tudes por las circunstancias artificiales o forzadas que las caracterizan, hay -
una cuantas organizaciones que prestan facilidades para pruebas de televisidn en

vivo o en el aire. Pueden desarrollarse por circuitos cerrados de televisién, -
por estaciones de antena de comunidad, o por estaciones de UH{ no pertenecientes
a cadenas.
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El método de prueba en el aire es caro, pero elimina los cuantiosos gastos que -
requiere una preparaci6n initil de comerciales. Por ejemplo, pueden utilizarse
para probar todas las etapas del desarrollo de un anuncio antes de produccifn --
comercial.

Ventajas y Desventajas de las pruebas de jurados de consumidores:

a) Los métodos a base de este tipo de pruebas pueden asilar indudablemente una -
buena comunicacidon en otra mala.

b) Recaban opiniones de los individuos a quienes quiere hacerse 1legar ta influ-
encia del anuncio por medio de este método se han subsanado omisiones y malas
interprétaciones.

¢) Estos métodos pueden valer para establecer normas con que valorar Ta capaci--
dad comunicativa del texto, su credibilidad y otros criterios que pueden des-
pues correlacionarse con medidas de éxito, como la lectura de los anuncios y
el cambio de actitudes.

d) Resultan relativamente baratos.

Desventajas:
a) E1 inconveniente principal de este método es que constituye una prueba subje-
tiva generalmente desarrollada en una situacién forzada o artificial.

Pruebas Fisiolfgicas.

Estas pruebas estudian la conducta del paGblico desde el dngulo mecanfstico y trg
tan de averiguar mis bien sus reacciones inconscientes que conscienten a determi
nados estimulos. Se desarrollan mds frecuentemente como pruebas vivas y tienen
como objeto medir la rdpidez, frecuencia y amplitud de las reacciones a los anun
cios.

Pupilométrica,

Consiste en un procedimiento o técnica fundamental para medir 1a pupila. En ---
1960, descubireron una relacidn entre 1a dilatacidn de la pupila y el interés de
Tos estimulos visuales. Desde entonces se han desarrollado numeroses estudios -
para determinar el valor de los envases, disefios gréficos y materiales de publi-
cidad midiendo el grado de interés que despierta por medio de las reacciones pu-
pilares.

La técnica de este estudio consiste escencialmente en presentar al sujets una --
transparencia neutral o de control durante dfez segundos y después durante otros
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diez, una transparencia de estimulos de prueba. Se fotografia el ojo izquierdo
del sujeto con una cdmara de ojos a razén de dos exposiciones por segundo.

E1 GalvanOmetro.

E1 galvandmetro mide también la amplitud de 1a reaccidn del anuncio. Es un apa-
rato que tiene la apariencia de un detector de mentiras y que sirve para medir
los cambios operados en las reacciones corporales del observador de 1os anuncios
Es capaz de registrar las alteraciones de la respiracién, del ritmo cardiaco, --
del sudor y de otras funciones somdticas.

Este aparato s6lo vale la pena para medir los anuncios y productos que gustan o

desagradan demasiado a 1a gente. Por otra parte, una reaccibn fuerte no signifi

ca precisamente que sea favorable al anuncio. Puede ser Gtil para descubrir --

discrepancias entre reacciones verbales y fisicas que sirvan para interpretar --
con mayor seguridad los datos de la prueba.

Cimara de ojos.

Se utiliza para seguir los movimientos de los ojos que leen el texto del anun--
cio y observan su ilustracidon. Se sobrepone la trayectoria de los ojos sobre el
anuncio, para determinar la direcci6n que siguen y las partes que atraen y sos--
tienen 1a atencidn del observador, estas pruebas constituyen medidas objetivas -
de Yas dreas de interés de un anuncio y pueden ayudar a mejorar su disefio. Pero
debe tenerse presente que se desarrollan en condiciones artificiales que pueden
influfr en la direccibn de los ojos. Ademds son pruebas caras, no proporcionan
indicio de lo que piensa el observador ni de si se ha logrado captar su atencién

El taquistoscopio.

Es un aparato que sirve para medir la percepcidn fisica en condiciones distintas
de rédpidez, exposici6n e iluminacién. Es un proyector de transparencias provis-
to de un dispositivo para registrar la rdpidez de la reaccifn. Este aparato --
constituye un método rdpido para realizar pruebas de anuncios en el laboratorio.
Se han observado que hay una alta correlacidn entre las puntuaciones de Tegibili
dad y 1a rdpidez con que reconocen los elementos objeto del’anflisis. Sin embar-
go, apenas puede propercionar mis que una medida de percepcidn fisica.

Ventajas y Limitaciones de Tas pruebas de laboratorio.

a) No existe manifestacidn verbales, hasta cierto punto son objetivos y eventos
de parcialidad o prejuicios en las reacciones.
b) Cuando se desarrolla junto con métodos de accion verbal, pueden servir para -
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descubrir dreas de discrepancia y proceder a una evaluacién mds minuciosa.

Limitaciones.

a) E1 costo de equipo, laboratorio y personal preparado es alto.
b) Crean una condicidn de exposicidn artificial que puede interferirse con las -
| reacciones objetivas.
¢) Es diffcil interpretar los resultados de estas pruebas y no estdn completamen
te claras las reacciones entre las reaccidn objetiva y la intensidn de com---
prar.
Preguntas de clientes.
Las pruebas de preguntas para medir la eficiencia de la publicidad, pueden ser -
previas o posteriores a la campaia, perc mds frecuentemente se desarrollan entre
ella cuando se trata de pruebas previas, pueden mandarse por correo a dos grupos
de personas dos anuncios distintos que van a aparecer en los medios y compararse
Tos resultados.
La prueba de preguntas durante l1a campafia publicitaria puede servir para cali---
brar la eficiencia de un séle anuncio, o la de dos o mis.

Se asegura que la naturaleza y presentacion de la oferta influye considerablemen
te en el nlimero de preguntas formuladas por lcs clientes. Pueden estimularse --
las reacciones del piblico con cupones o con ofertas ocultas, como se les 1lama.
EY cupbn, que es el que mds se utiliza en los anuncios y representa para el cli-
ente la facilidad de poderse desprender, es el procedimiento mds conveniente ---
cuando el anunciador necesita un gran nimero de contestaciones en informacién --
sobre la caracteristica de los clientes.

La oferta oculta reduce las reacciones de los nifios y de Tos cortadores de cupo-
nes que pueden no tener interés del producto. Indica que el sujeto ha lefdo --
el texto y le interesa 1a mercancia. En este caso, también puede haber diferen-
cia en las reacciones, por la manera en que se presenta la oferta oculta. Si se
expresa en caracteres grandes que digan claramente "paga su perfodo", provocard
mds reacciones que si l1a oferta va en el texto del anuncio y en caracteres peque
fios.

E1 método de preguntas puede utilizarse para probar la eficiencia de un anuncio
a las reacciones comparativas entre dos o mds. Cuando se prueban dos o mds anun-
cios es muy importante establecer claves para las preguntas, con objeto de que -
el anunciante pueda indentificar de qué anuncio proceden cada una de ellas.
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Estas claves de identificacidn pueden adoptar la forma de variantes en las direc
ciones que figuran en los cupones de 1os diversos anuncios.

Tiradas Divididas.

La técnica de tiradas divididas, sirven principalemte para probar un elemento --
del anuncio, por ejemplo, el encabezado, 1a ilustracitn o ilustraciones y algu--
nos cambios en el texto, cuando se adopta este método en condiciones controladas
como Ta conservacidn de 1a misma colocacién en la revista, con el mismo conteni-
do editorial y para el mismo tipo de lectores, la diferencia en los resultados,-
puede indicar que hay gran interés que parte del pdblico.

Estas técnicas se usan por medio de la radio y la televisidén por organizaciones

dedicadas a Ta prueba previa de Tos anuncios. También pueden desarrollarse es--
tas pruebas en el aire, pero, comn es natural, requieren estar en condiciones --
técnicas de suprimir algunos comerciales e insertar otros. Segin este procedi--
miento, puede aparecer un anuncio en numerosos alternos de la publicidad y el --
otro en los numerosos intermedios. Este plan es mds conveniente que el que ofre
cen algunas publicaciones, con un anuncio en la primera mitad de la tirada total
y el otro en la sequnda. Esta da pié a que pueden introducirse variables diver-
sas en la distribucién geogrdfica, puesto que cada mitad puede mandarse a zonas

de poblaci6n de caracteristicas distintas. La tarifa de las tiradas, varia se--
gin las publicaciones; algunas no cobran nada, otras cobran un porcentaje estipu
lado usual sobre la tarifa y otras adoptan una tarifa fija.

Evaluacidn de Pruebas de Preguntas.

E1 objeto de la evaluacién de las pruebas de preguntas consiste en determinar 1a
eficiencia de publicidad en relacidn con las ventas potenciales. Observan sin -
embargo, que pueda ayudarse a las ventas utilizando las preguntas de los clien--
tes para proporcionar pistas a agentes, o bien, cultivdndolos directamente con -
literatura y muestras gratuitas, a fin de convertir sus preguntas y su curioci--
dad en ventas. .

Las preguntas utilizadas para probar la eficiencia del mensaje anunciador, pue--
den surtir mejores resultados. Como se observa en las tiradas de las pruebas di
vididas, el anuncio que origina mayor nimerc de preguntas, indica que a merecido
el mayor interds. Estas preguntas pueden costar poco dinero y ser faciles de or-
ganizar, ademds de proporcionar resultados rdpidos.
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Por otra parte, todas las pruebas de preguntas se desarrollan en situaciones bas
tante naturales, en medios que va a aparecer por fin el anuncio.

E1 inconveniente de las prucbas de preguntas para determinar la eficiencia de un
mensaje publicitario, radica en la dificultad de demostrar que hay correlacidn
entre las preguntas y el interés auténtico del Tector.

Pruebas por Correo Directo.

Se usan diversas variaciones de la prueba fundamental por correo directo. Proba
blemente 1a mds sencilla es la prueba de la tarjeta postal. En ella se compensan
diferentes atractivos del texto y se imprimen en tarjetas postales. Cada tarje-
ta tiene algln género de oferta gratuita que es la misma en todas ellas. Se en-
vian €stas a una muestra numerosa y representativa de consumidores de productos
de que se trate. Se considera que el porcentaje de personas que escriben para.
aprovechar la oferta, es una indicacion de la eficiencia de 1o atractive. En lu-
gar de una tarjeta postal, se puede enviar por correoc a los probables clientes -
una carta, con folleto o otra literatura de promocidn.

Ventajas:

La principal ventaja de esta prueba, es que mide 1a accifn en vez de la opinién.
Se supone gque los interrogados realizan un acto positivo como consecuencia del -
anuncio. También tiende a reducir al minimo los factores variables ya que todos
reciben el mensaje en condiciones muy parecidas. Y es relativamente muy barato.

Limitaciones:
Una Yimitacifn consiste en que éste método no puede poner a prueba mds que un --
atractivo general. Ademds, no siempre indica que el atractivo que demostrd ser -
mds eficaz, en la promocién por correo serd también el mejor para los medics de
comunicacidn con las masas. Probablemetne no serd valido poner a prueba un anun
cio que se propone crear imigenes en vez de estimular la accidn directa.

Pruebas de Venta.

Hay varias pruebas en 1as que el interrogado tiene que comprar el producto. Una
de ellas consiste en hacer que varios vendedores pronuncién el mensaje contenido
en el texto, ya sea en la tienda o de casa en casa. Se presume que el mensaje -
de ventas que produce el mayor nimero de ventas directas en una muestra represen
tativa es el mds eficaz para fines publicitarfos. En una variacion de éste méto
do, se graban los mensajes, el vendedor hace que el probable cliente escuche el
mensaje y espera para ver si lo induce a comprar el producto.
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Otra variacidon es la prueba del producto ciego. En una tienda se agrupan en una
mesa paquetes de producto, uno al lado del otro, después de eliminar todas las -
marcas de identificaci6n. De tras de cada grupo, hay una cartulina descriptiva
que tiene un atractivo o tema diferente del texto. Segln se supone, la cartuli-
na que hace vender mds mercancias es la mejor para fines publicitarios.

Ventajas:
Las pruebas de ventas proporcionan una idea, por aproximada que sea de la efi---
ciencia de los diversos atractivos. Ast, pueden eliminar procedimientos total--
mente increibles o ineficaces.

Limitaciones:
Incluso en el mejor de los casos, estas ‘pruebas representan poco mds que un paso
para eliminar, para distinguir los buenos anuncios de los malos. Entre ofras co
sas, en ninguna de ellas hay nada que se parezca a la exposicidn normal, si se -
~usan entrevistadores, la eficiencia del anuncio puede variar de acuerdo con el -
atractivo y la fuerza con que se haga 1legar el mensaje.

Pruebas posteriores de la Publicidad.
Hay una porcidn de técnicas para comprobar la eficiencia de un anuncio actual, y
para proyectarlo sobre las situaciones publicitarias futuras. Las técnicas mds -
frecuentemente utilizadas para probar 1os anuncios son Tos 1lamados métodos de --
47reconocimgjnto y de recuerdo.

Pruebas de Reconocimiento o de Lectura.
Uno de los métodos mds obtenidos para probar la eficiencia anunciadora de los me
dios impresos en el servicio de la lectura. Este servicio permite calibrar el -
volumen de lectura que se ha hecho de Tos anuncios a base del principio de que,
sea cual fuere el objetivo que trate de Tograrse con un anuncio, su meta inicial
es que sea lefdo. La teorfa de éste método es el principio de reconocimiento, es
decir, de identificar algo como visto anteriormente.

La base de estos estudios son entrevistas personales, utilizando una muestra se-
“lectiva de individuos; por regla general, se indican las entrevistas poco des---
pués de aparecer la revista, si se trata de revistas mensuales, pueden empezar -
dos semanas después de haberse puesto a la venta y seguir durante tres semanas.

‘Loé entrevistadores llevan un ejemplar cifrado de la revista para determinados -
lectores, es decir, para individuos que reunen ciertas caracteristicas demogréfi
cas y que han hojeado o leido alguna parte de la revista antes de la entrevista.
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Se ruega al sujeto que vaya recorriendo la revista pdgina por pdgina, en unibn -
con el entrevistador. En cada anuncio de pigina completa o de media pigina, se
pregunta al sujeto: éHa visto o lefdo usted parte de este anuncio? si contesta -
que s7, se sigue con un guidn de preguntas previamente preparado para determinar
el grado de observacidn y lectura de cada parte del anuncio, encabezado, ilustra
ciones y texto. Acto sequido, se clasifica al sujeto para obtener puntuaciones
de los anuncios, segin los siguientes conceptos: "recuerda", cuando, en efecto,-
cay6 en Ta cuenta de que habia visto antes el anuncio en la revista.

"Asoci6", cuando no s6lo recordd el anuncio,sino que vié o leyd en €1 algo que -
indica claramente la marca o la empresa anunciadora.

“Ley6 la mayor parte", cuando leyd por 1o menos la mitad del escrito del anun---
cio.

Se leyé después estas clasificaciones para obtener un informe de indice de reco-
nocimiento, con los datos siguientes para cada caso estudiado: recordaron (o ré-
cord) para indicar el porcentaje de lectores de la revista que recordaron al ha-
cer entrevistas haber visto antes el anuncio en la publicacidn; asociaron (0 --
asocia) al anunciador, para indicar el nlmero de Tectores que habian visto o Tei
do alguna parte del anuncio, que indicase claramente el producto al anunciador,-
para indicar a Jos lectores que leyeron el 50% por lo menos del texto escrito de
anuncios,

Evaluacidn de los estudios sobre lectura.

Al ofrecerse las posibilidades investigadoras se sefialan ciertos problemas que -
pueden surgir en la evaluacién de datos. Se advierte que es importante recordar
que 10s anuncios, por bien que estén escritos y redactados, detienen distintos -
fndices de lectura segln sean los objetos a que se refiere. Ademds, los medios
tienen distintos tipos de lectores, la gente aporta a cada anuncio su equipo in-
dividual de puntos de vista o prejuicios. Teniendo en cuenta estas limitaciones
se indica que el uso mejor que puede hacerse de los datos sobre lectura, es pro-
mediar las cifras correspondientes a diversas inserciones, mis bien que utilizar
1as para cada anuncio, buscar factores recurrentes para poder establecer tenden-
cias y principios.

Sin duda alguna, el beneficio mayor que representa este servicio, es la informa-
cidn de que el anuncio se estd leyendo,
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La exactitud de estos datos, depende del margen de error que haya habido en las
entrevistas y en Tos procedimientos de registros. Los totales de individuos --
que adviertieron y recordaron el anuncio, que es la informacidn que mds se uti-
1iza, puede ser consecuencia parcial de factores distintos del contenido del --
anuncio: por ejemplo, el nimero de anuncics que figuran en 1a revista y su pro-
pensifn a fatigar y aburrir al lector, el grado de interés que merece al lector
cada contenido editorial de la revista, el tiempo que tarde en leer un niimero y
su exposicion al mismo anuncio a otros semejantes, a otros medios.

Pueden eliminarse algunos posibles errores del método por medio de controles. En
el reconocimiento controlado, el anuncio puede ser retirado de la revista y meti
do en una carpeta o portafolios para la entrevista. A pesar de todo, este tipo
de método puede ser Gtil, puesto que prueban el valor del anuncio en condiciones
naturales de exposicibn mds adn. E] método de reconocimiento sirve para medir -
determinados comportamientos, no sdlo opiniones o actitudes. Al anunciador le -
brinda ademds, oportunidad de comparar la eficiencia de sus anuncios con la de -
los publicados por sus competidores.

Mé&todo de Recuerdo.

La finalidad de estos métodos es comprobar hasta que punto se graban en la memo-
ria los anuncios. Todas las medidas de recuerdo comprenden, mas o menos, un fac.
tor de reconocimiento, pero el recuerdo es algo mds gue mero reconocimiento, por
que indica que el anuncio dej6 en el observador impresiones ms o menos induda--
bles. Las pruebas de recuerdo como las de reconocimiento, se basan en encuestas
a individuos que han estado expuestos anterjormente a 1os anuncios en condicio--
nes naturales, pero hay medida objetivas y exactas de que el anuncio se grabe en
Ta memoria del sujeto. Los métodos de recuerdo pueden utilizar o no ayudas de -
algdn tipo:

M&todos sin ayuda.

Proporcionan medidas de la memoria, pero no utilizan ayudas de ningiin género. Pe
ro de todos modos, es preciso dar algunas direcciones a las preguntas en la en--
-trevista; por ejemplo, ¢Qué anuncios ha observado usted ultimamente? o (Qué es -
lo que usted recuerda de manera percitualr haber visto en esta revista?.

Estas preguntas son dificiles de contestar, y el querer orientarlas o dirigirias
de alguna manera, el procedimiento biene a convertirse en método de ayuda.
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Método con ayuda.

Se hace una seleccidn de hombres y otra de mujeres para cada ndmero de una re--
vista general, para poder entrar en este grupo, el sujeto tiene que demostrar --
que ha lefdo ese nimero, describiendo por 1o menos uno de los articulos que pu--
blica o comentando alguna de sus ilustraciones. Puede utilizarse un fndice de -
su contenido para refrescar la memoria del individuo. Aunque esto sirve para re
afirmar que ha leido antes la revista, también tiende a eliminar a los que la -~
han visto por encima, y puede dar como resultado un indice de recuerdoc falsamen-
te elevado. A Tos lectores seleccionados se le muestran grupos de marcas o nom-
bres de empresas comerciales, de las que publican anuncios de media pdgina o mis
en la revista. Se les dice que algunos nombres de cada grupo no se anunciaron -
en ese nimero, esto se hace con categorias de productos, cuando s6lo hay un anun
cio. Se pregunta a los sujetos que anuncios creen recordar o haber visto, y el
entrevistador intcia un proceso de sondeo por ayudar al entrevistador a recordar
determinados detalles. Entre las preguntas que se Te pueden hacer, estan las si
guientes: ¢Como era el anuncio o qué aspecto tenfa? &Qué decia? o bien, se le
puede formular preguntas como: (Qué mds? y éPodria usted concretar algo mas?,-
Con las contestaciones, pueden obtenerse tres clases de medidas.

1. E1 "registro comprobado de nombre" es una medida ponderada del porcentaje de

- lectores que p}Eden recordar un anuncio de revista, describiendo elementos. -
La ponderacion se realiza ajustando una porcibn de factores, entre ellos, el
costo del anuncio y las caracteristicas de la revista en cuestién. Este ndme
ro indicador permite un andlisis comparativo.

2. E1 "Registro de ideas" indica los puntos o aspectos de un anuncio que puede -
recordarse o rerpoducirse.

3. La "Actitud favorable a 1a compra" es una medida en que quienes recuerdan el
anuncio lo asocian con actitudes favorables a la empresa, al producto anun--
ciado.

Evaluacion de Métodos de Recuerdo.
E1 método de recuerdo elimina un problema muy importante que acompafia a los méto
dos de reconocimiento: ET problema de la confusién. Si los segundos proporcio--
nan datos mds cuantitativos, los de recuerdo los obtienen de valor mds cualitati
vo, :

164



Aunque siempre hay cierto mdrgen de olvido, que hace que 1as cosas se berren o -
desdibujen en la memoria al paso del tiempo, las medidas del recuerdo, siguen --
mds o menos iguales durante el perfodo que se refuiere para la prueba. Mis atn,
el recuerdo de los anuncios de revista no depende del lugar que ocupen en la pu
blicacifn, como se ha demostrado. E1 objeto principal de la investigacién ayuda
da de Tos recuerdos, es medir la comunicacién total. Uh procedimiento sencillo
para averiguar y comparar el impacto de las ideas, consiste en tomar nota del nd
mero de puntos concretos que son capaces de reproducir los sujetos.

La ampliacién de medidas de los recuerdos piantea una porcidn de problemas. Hay
uno parecido al que acompafia al métode de reconocimiento: Es discenir la rela---
cion entre el recuerde de un mensaje anunciador y su influencia en 1a compra del

producto anunciado,

Se ha observado que el valor de la informacién recibida, por el método de recuer
do depende de 1a habilidad y el ingenio del entrevistador. Ademis, es un método
sinsible y dependiente del disefio de 1a muestra selectiva, de 1a duracidn de la

entrevista, de la probabilidad de que el sujeto sea cliente potencial de la em--
presa anunciadera y del Tugar que ocupa el anuncio en el guidn de la entrevista.

La informaci6n obtenida por el método de recuerdo, puede no deberse a que el su_
jeto haya visto el anuncio Gl1timo, sino a su conocimiento del producto y a anun-
cios anteriores. Hay datos diffciles de desentrafiar, aunque pueden afiadirse es-
calas de puntuaci6n para medir Yos atractivos emocionales del anuncio, a fin de

esclarecer las reacciones emotivas provocadas por ellos. Estudios G1timamente --
realizados sobre la percepcién y retencidn selectiva, indican que el recuerdo de
un anuncio s6l1o depende de su capacidad para 1lamar la atencidn, sino principal-
mente, o de manera considerable, de la prodisposicion del sujeto, que infiuye de
manera notable en 1o que ve y recuerda.

Técnicas Evaluadoras de Tas Pruebas.

Se ha ideado una estructura de puntos de vista para analizar las técnicas de me-
dida- publicitaria, segin determinadas caracteristicas comunes a todas ellas. --
Han seleccionado siete cualidades que, en conjunto pueden constituir una medida
ideal de T1a eficiencia de la publicidad. Esta suma de atributos, ideales, se de
nomina "Procedimiento idealizado de medida".

Se formulan contestando a las preguntas siguientes:
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2,
3

~N e o

—

7.

LCudl es 1a finalidad y amplitud de la publicidad o anuncio que va a medirse?
LQué reaccidn estamos buscando en el piblico?
iCudl es el grado de realismo de las condiciones o circunstancias en que se -

desarrolla la prueba?

. ¢Se trata de medidas suficientemente exactas y precisas, pero tolerables?
. éla muestra selectiva es verdaderamente representativa del pidblico?

iComo se comparan las alternativas publicitarias? ¢hay alguna norma para elio?

. ¢Qué requicren los procedimientos para el manejo de datos?

E1 "Procedimiento ideal de medias" deberfa reunir los requisitos siguientes:

La finalidad y amplitud del anuncio debe permitir publicaciones mﬁ1tip1eé vir
tualmente en todos los medios.

. La reaccién ideal debe proporcionar alguna medida de compra al cabo de cierto

tienpo.

Las condiciones en que se desarrolla la prueba deben ser naturales, es decir,

el pablico debe estar expuesto naturalmente a la publicidad o anuncio en su -

casa 0 en su oficina de trabajo, y los anuncios deben aparacer en el contexto

natural de los medios en que se publican.

Las condiciones ideales de 1a medici6n son aquellos que pueden observarse di--
rectamente las reacciones del sujeto sin que se entere de que estd siendo ob--
servado o relacionado con un proceso de medicion.

E1 proceso ideal de medicién de muestras serfa obtener de toda la poblacitn --
una muestra muy grande de probabilidad sin restriccidn.

Este proceso de medidn, s6lo compara Ta eficiencia relativa de los anuncios. -
ET criterio ideal de comparacibén de las alternativas seria una técnica que per
mitiese establecer comparaciones simultdneas y directas de un gran nimero de -
anuncios.

Deben procesarse los datos para obtener resultade final de cada alternativa, -
los datos deben traducrise en el valor precedente de 1as contribuciones rela-
tivas para aprovechar cada una de ellas. Debe advertirse que la evaluacidn de
estos criterios depende del juicio del anunciador, Puede ocurrir que alguno de
Yos principios y suposiciones relativas a los atributos que hemos expuesto, --
tengan mds valor para unos anunciantes que para otros.

E1 criterio definitivo y mds importante, es el costo que debe tenerse presente
en la clasificacidon de cada alternativa.

166



Ademds de determinar el total de costos, tanto directos como indirectos, debe
decidirse si el que requieren las pruebas va a contribuir a la eficiencia de
1a publicidad y Tos anuncios con relacidn a las metas de ventas establecidas
y a sus ganancias y beneficios.

Pruebas de Solicitudes de Informacién:

La idea de comprobar Ta eficiencia de los anuncios mediante las solicitudes de -
informacidn, es muy antigua. La base de la prueba es bastante sencilla. Publica
cierto nimero de anuncios y se ofrecen incentivos a la gente que los responda. -
La oferta puede ser un folleto, una muestra del producto o alguna otra cosa de -
valor. El1 procedimiento comin consiste en dividir el costo del anuncio por el -
nimero de solicitudes de informacién, a fin de determinar el costo por solicitud.
En un anuncio impreso, la oferta puede estar oculta en el texto o puede hacersele
resaltar. De manera semejante, por televisitn o por radio, es posible hacer inca
pié en la oferta o no darle importancia.

La prueba de solicitud de informacién puede usarse para comprobar los medios pu--
blicitarios, ademis de los anuncios individuales por la campafia de publicidad. Si
quiere uno comprobar Tla eficacia de los anuncios, puede publicar en el perifdico
uno un dia y otro al dia siguiente. Se supone que es mejor el que produjo mayor -
nimero de solicitudes de informacién por inversifén. En cambio si quisiera uno --
comprobar 1a eficiencia de varios métodos publicitarios, usarfa el mismo anuncio,
no anuncios diferentes, en dos o mds medios. Lo escencial es que no debe uno ha-- .
cer el intento de probar mds de un factor a la vez.

Una variaci6n de la prueba de solicitudes de informacién. que atrae a muchos anup
ciantes, es la prueba de comunicacién repartida. Se publican dos o mds versiones
de un anuncio en el mismo nimero de una publicacidn. E1 primero puede diferir --
del segundo en el texto, el encabezado o algln otro elemento. Pero cada anuncio
se publica en el mismo lugar de cada ndmero, si se han de probar dos anuncios, Ta
mitad de los periédicos contendrd un anuncio y la mitad el otro. Por consiguiente
con 1a excepcidn de los diferentes anuncios de prueba, los diversos ejemplares de
ese anuncio del peri6dico son iguales. Se dan direcciones comerciales cifradas,
de modo que el anunciante sabrd qué anuncio di6 origen a 1a solicitud de informa-
cibn, »

Ventajas
En primer lugar, se induce al consumidor a adoptar una accidn positiva més o me--
nos la misma que cuando compra el producto o servicio.
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Ademds las vespuestas indican que el lector ha visto u oido el mensaje publicita-
rio. Es posible probar la lectura y comprensién del anuncio, asi como su valor -
para atraer la atencién si la oferta se encuentra escondida e~ el texte. Asi mis-
mo, da un buen control sobre los factores variables que infliven en la 2ceibn, so
bre todo si se usa la publicacidn repartida. A diferencia de¢ los demds métodos,-
puede usarse con mayor eficacia para probar anuncios pequenos.

Limitaciones

La solicitud de informaci6n puede no representar un interés sincero en el produc-
to o en la recompensa que ofrece.

Fs diffcil usar este tipo de prueba para la publicidad de accién indirecta,. Y --
por dTtimo, tiende a ser muy tardada (ejemplo: Durante 3 o 4 ~ases, no se dispone
de la mayor parte de las respuestas a una oferta hecha en una revista mensual).
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CONCLUSIONES

1). E1 interés que ha despertado la realizacion de acertadas campafias pu-
blicitarias han Jogrado establecer bases especificas, que cuidadosamente planea--
das ayudan a alcanzar objetivos determinados.

2). E1 auge e importancia que tiene en Ta vida de los negocios modernos la
publicidad, ha impulsado el desarrollo acelerado de eficientes campafias publicita
rias. De la pericia e imaginaci6n del publicitario antiguo, a bases mas cientifi
cas que son usadas hoy en dia para la planeacitn de cualquier campafia y sobre las
cuales nos referimos en el presente trabajo.

3). Hemos considerado como una base importante en la ejecucidn de una campa
fia publicitaria el estudio del consumidor, que como se puede apreciar, es muy in-
teresante y scbre todo muy complejo, pues 1legar a determinar "Que hace que la --
gente compre”, resulta mds dificil de lo que se supone, Lo que si es cierto, es
que la publicidad influye bastante en decisifn de compra en el consumidor, cosa -
que debe saber todo publicista para aprovechar al méximo de ella.

4). Existen muchas teorfas sobre las motivaciones del consumidor, las cuales
es beneficioso conocer para ponerlas en prictica a la hora de 1levar a cabo una -
campafia. '

5). Otra de las bases en las campahas de publicidad 1a constituyen indudable-
mente la investigaci6n y localizacidn de Tos mercados., En estos tiempos modernos
es indispensable contar con datos claros y precisos, mismos que son obtenidos de
la acertada interrupcidn de la ihvestigacién de mercados.

6). La investigacidon de mercados resulta ser un elemento Gtil en la fijacibn
del presupuesto publicitario, pues al medir el mercade, podemos determinar mis --
acertadamente la cantidad que hay que destinar a la publicitad, logrando asf, es-
tablecer un presupuesto suficiente, sin caer en los gastos exagerados o por el --
contrario en sumas muy pequefias que no lleguen a cumplir los fines trazados.

7). Es 16gico pensar que no podemos abrigar la pretensién de abarcar todos --
Tos diferentes grupos de mercados, pues de antemano irfamos al fracaso, Por 1o -
tanto, es muy importante elegir los tipos de consumidores gue representen el mer-
cado mis deseable y hacia ellos dirigir todos nuestros esfuerzos,
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8). Una de las bases mds importantes que hemos considerado en la planifica-
cion de toda campafia, la constituye la elaboracién del presupuesto publicitario,
nisno que cada dia se obtiene de una manera mds acertada y funcional, basdndonos
en los diferentes métodos que se han creado para tal fin,

9). Es obvio suponer que todos los gastos esten incluidos dentro del presu-
puesto, pero es muy importante determinar anticipadamente, qué gastos se cargardn
a cada departamento. La determinacién tiene especial importancia en el caso de -
la publicidad; ya que resulta fdcil cargar a ésta un gasto cuando no se toman ---
otras providencias.

Si no se entiende bien 1o que se ha de incluir en el presupuesto, pierde to-
do sentide la idea del control presupuestario.

10). La seleccidn del medio publicitario que vamos a emplear en la campaha,-
debe realizarse con mucho tacto, es decir, seleccionando el mds adecuado y viable
para el tipo o fraccifn de marcado al cual pretendemos 1legar.

11}. Dentro del dmbito publicitario, existen tantos medios que podrfamos 11a
marlos "muy buenos", por lo que antes de escoger uno de ellos, debemos de hacer -
un estudio y determinar cudl nos hard el mejor trabajo, al menor costo y dentro -
del 1imite presupuestario. ‘

12). E1 control de Ta publicidad es b&sico en el desarrollo de una campafa -
de publicidad. Debe controlarse tanto la ejecucién de la campafia, como la efica-
cia publicitaria de la misma.

13). Por G1timo, hay que hacer mencidn que la ley estipula ciertas restric--
ciones a la publicidad, las cuales deben tomarse en cuenta por los publicistas, -
evitdndose de esta manera, problemas posteriores.
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