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I NTR ODUTCZCTI 0N

En £a actualidad ef manejo de La publicidad y La pnomooi.or;eé 4e va haciendo
cada vez mds comin dentro de Los diferentes tipos de anganizaciones y esto Lo po
demos deducin af observar el incremento que se ha dado ultimamenie en Lo que @ -
Lnvensibn publicitania se nefiene {ven anexc 1); en el anexo Z se muestran efem-
plos de diversos anuncios publicitarics que se han manejado fanfo en el sectorn -
piblico como en el privado. ‘

Las  campafiad publicitanias y promocionales permifen manejan una Limagen de -
£a empresa, y en La mds de Las veces impulsan £0s nesubtados de ventas reales ha
cia Los objetivos de ventas fifados, tal es ef caso de La campaia utilizada por
Cannon M{€Es denominada "Pasos a £a Fama", La cual elevd Las venias en un 19% -~
mda .

De ahf de mostrar el internés personal mediante La realizacin de este traba
Jo, un parorama general del funcionamiento, ‘de.éa/mo.u:a y evaluacidn de una campa
fla pubb.u,tamy promocional que se aplica en una empresa dedicadz a La dabrica
cidn de medias, pon £o que se pieae,nta. un caso hipotético de una empresa de esie

. upb con. el objeto de que esta Lnvestigacidn sirva a £a vez como apoys para £a -
' Méa.cé!_fu de otnas campaiias con productos similares, adaptando esta a sus propias
; heeuuadu y objelivos.

Por £a fomma en que se presenta este trnabajo, el Recton podnd fornmarnse una
Ldea genM del proceso que se sigue en una campafia publicitania y promocional,
‘vao4 de nénguna manena puo_de considenanse este trnabajo como base tedrnica para el
estudio de todo Lo que ,f'_mpL;'.ca La publicidad, como ya se dijo el atfcance: de ‘vmei
tho trabajo se Eimita a presentan un efemplo 4@(’. confunto de acuvidadéé que 4in-

voluchan una campaiia publicitaria y promoecional.
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Panga su mayor comprensdién hemos dividide el trabajo en cuatno fases prined
pales éu.e. son Investigacidn, Desanrnoflo, Efecucidn y Resullades de una campaia
de este género.

Tentro de Lo Intrnoduccédn, capitufos I, al IV,  se verd en pleno fa eta-
pa de Investigacidn; el Desarnnolfo y Ejecucidn se verdn en Los caplitubos V y VI
nespectivamente para pon dltime hacer un andlisis de Los tipes de contnoles y
nesultados obfenidos dentro de £os capitulos VII gy VIII, esbozamos a continuacidn
brevemente d contenido de estos capitufos.

Es de vitaf importancia para el esiudio de cualquier trabajo el dan al fec
Lon Ros elementos necesardios y bdsicos para <indiciarlo y ubicarlo dentro del ze-
ma qué se eatd thatando porn Lo que en edte caso comenzamos (Inthroduceidn) mos--
trande Bas caractenisticas prnincipafes que integran a un tipo de empnresa dedi-
cada a f£a gfabnicacién de medizs desde su dmbito generaf, focando aspectos co-
mkq sdtuncidn dentro de Za Tndusinia Textif, su estrucutura organizacional, cana
Res de distnibucidn gy tipos de productos que se manegfan.

Una vez gue se dienon £os aspectecs generales de este tipo de empresas, se

hnce necesanio plantear otros aspectos bds.icos bal@ situan al Lector ya, en el
' émE&a de mercadotecnia {capifulell) puesito que una campaina publicifaria y pro-
‘mocional nace dentro del contexto de esta disciplina. Se estdn presentando agul
203 conceptos, objetivos, funciones y elementos que infegran un sistema de mern-
. cadotecnia, asi como La delimitacidn def punto de partida y objetivos que 5¢---
- peraiguen. )

Porn La necesidad de estabfecen Las bases primondiales y tednicas de Los --
conceptos publicitarios que se wllilizandn en su oportunidad como elementous Ln-

tegnantes del desannollo de La campada, se presentan en el capfiuloITT Ba im-

portancia, funciones, objetivos y clasdificacién de publicidad asl como el estu



dio de Ros elementos y estrategias publicitarias sin oluidar mencionar Las agen
u‘.a.l; y Legisfacibn publicitaria.

T Puesto que La chmpa.ﬁa que se disefiand no es dan 85Lo publicitania sino pno
mocional tambibn es indispensable dan fas bases tedrnicas de promociones como en
el caso de La pubficidad, por Lo que en el capitulo IV se¢ expone £a <importancia
‘funciones, objetivos y - tipos de promocibn asi como aspectos Legales de La pro-

mocidn en MExico,

Con el capiltulo V damos inicié a fLa fase de desawrollo de £a camparia pu--
bticitarnia y promocional, hay que recondan que el objetive del trabajo es dan -
el efemplo campaida por Lo que a parntin de aqui iniciaremos el caso prdetico. --
Los puntos integnantes de esie capitulo son: Perdif def piblico objetivo, bases
de £a campana, plan pubLicitario, fijacién de responsabitidades y conformacibn
de. mensajes.

Como otra fase del trabajo se presenta en ef capituloVI La Efecuciin de La
campaiid. es decin el momento’ en que 4e pone en prdetica tode Lo planeado con.an

--ltmolu.dad Lo que uan(_ca. Lanzamiento de anuncios y promociones, pau_bﬂu co--
Mecuanu coondinacibn, contrel y evaluacidn de La campana.
En et aa;u,tu,eo VNl y debido. a que se trata de un caso Fu_potétccc se plan=---
fean en el mismo unicamente Los diferentes estudios de medicifn pubkicitaria
" andlisis de £as ventus y diferentes estudios que proponciona el Indice Nielsen.

Para 641:1@&4’.2&)1 este .ﬁabajo presentamos en el capitufo VIIIZos Loghos obte
nidos de £o04 Obj(’/tLUOA planeadoé tanto pana La campaia como para £a realizacidn
deb trabajo en 44,.
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CAPITULOD T
" GENERALIDADES DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION DE MEDIAS"

Dentro del dmbifo empresarial que existe en nuesiro pais se encuentra La -
InduAW.a. Textil (ver anexo 3} como. ung de Las primondiales, ya que ha.dta ee ~--
afio de 1984 se encontraban nagut}mdu ante £a Camana Nacional de La Indu,a:bu.a
Textil {CANAINTEX) 2,733 empnesas de este namo lanexo 4} y dentro de estas se -
ubican todas aquellas empresas cuyos productos contrnibugen a satisfacer una de
Las necesidades complementarias del buen vestin de La mufern mexicana, nos esia
mos nefiniendo a agueflas dedicadas a Ra 6abméc21ulo’n de medias.

Dentro de esta nama se encuentran regisinadas 54 empresas a nivel nacionak
Yy que nepresenta el 2% del total de dicha Tndustnia. La mayor concentracidn de
estos 5ébucantea Ae encuentran ubicados en el Estado de México, y el Distnito
‘Fedefmﬂ; ron Lo que pnd&ob decin gue también La mayor pante de La capao@dad --

‘ productive instafada en ef Lernitorio nau’.ana.i {anexo5).
Ahona bien como emp!i_u:u Lideres de este namo se encuentran p/z,c‘_nu'_pa,&mn;te:
k - Cannon Mi2Es, S.A. de C.V. v
-. Royalmich, S.A.
- Marvebla, S.A.
< Kindy MigLs, S.A.
~ Sonona Textif, S.A.

Ahona anafizaremas aspectos internos que prluan en un Lipe de empresas de-

dicadas a 2a fabricacidn de medias.



1.~ ORGANIZACION

. uha de fas canacteristicas de este Lipo de empresas nadica en £a’ estructu-

na odministaativa, bajo Lz cual se rigen y que se puede aprecian en ef  4di-
guiente onganignama, mostrando a £a vez £a descraipcisn gendrica de fas principa,

. £es aneas que congonman £a de mencadotecnin, puesto que es dentro de esta don-

de podemos ubicar fa funcidn de publicidad y promocibn, tema de nuestro aaﬁa—

fo.
DIRECTOR
GENERAL
ASISTENTE SECRETARIA
: ’ DIREC
DIRECTR DIRECTR DIRECTOR DIRECTOR D otRegs
MANUFACTURA MERCADOTECNI/ OPERACIONES FINANZAS HUNMANOS

INVESTIGACT (N DE
MERCADOS

PLAN, V DESARRO-
LLO NUEVOS PROD,

— VENTAS

~PROMCCT (N

PUELTCIDAT

ADMINISTRACTION ¥
C(NTROL DE VTAS.

DIST, FIS. DE AL
MACENA. ¥ TRAFTOD




DIRECTOR DE MERCADOTECNIA,

Rubamabla por La detewminecidn de objetivos; La fonmulacibn, nevislién y
evaluaeidn de politicas; La efaboraciin de presupuestod y proghamas de menca~-
do:teclu‘#; La identd ficacidn de opontunidades de desamncllo y caecimiento, AsL
‘;twnbéén, asesona y elabona hecomendaciones a La Tineceifn General pana el esia

blecimiento de obfetivos, poL'Etj.ca/s y programas generafes de 2o empresa nela
cionadas con esta drea. ’

INVESTIGACTONES DE MERCADOS.

Es nesponsable de recopilan, clasifdcar, andlizar y evaluar fodod Los gag
tones que intervienen en el procese de comencializacifn tates comon estudios mo_
Hluacionales, estudias sobre productos, efe.

PLANTFICACION V DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

Es nesponsable de prepanarn, de acuendo a £as normas y procedimientos aprng
bados pon 2a Di/teéci,ﬁn, Los progectos parna of desawroflo de nuevos productos.
Anﬂiza)a, estudian y sugerin innovacliones en La Linea actual, de acuende a fas

necesdidades de venitas, mercado y competencia.
VENTAS

EA nesponsable de desanollan 2o fuenza de ventas de La empresa a thavez
de £os canafes de distrnibucibn ecstablecidos, para Lograr L£a transferencia de -
‘ productos y servicios, de acuends a poMcu y procedimientos definidos.
PROMOCTON i
Responsable de mantenen sdiempre active el contacte empresa-cliente-consu-
nu‘dbnu, mediante una accidn que contribuye a crean, estimulbar y mantener La -~

dmagen de €a empresa y sus productos pana gacibitan el desarrncllo de una mds -
productiva actividad de ventas,



PUBLICIDAD

Responsable del estudic y preperaciin de campaias para £a presentacidn de
pmodu@taa, senvicios, o imagenes que contemplen, necesidades de La empresa y -
exigencias del mercado.

ADMINISTRACION ¥ CONTROL TDE VENTAS

Es nesponsable de necibin, clasificar, controlar, nregistran, dar cwuso, y
archivan todo el movimiento nelative a Las operaciones de ventas resultantes de
Infonmes de vendedones, notas de pedido, remitos y gacturas asi come notas de -
anédito. Elabonan estadisticas comparativas de La aceidn de ventas pon produc-
tos, zonas, clientes y vendedornes. Contholan el cumplimiento de Los presupues--
t0s. ELaboran infonmes perifdicos.

DISTRIBUCION FISICA v ALMACENAMIENTO

Es nesponsable ante el dinecton de comencializacidn de J.‘ngne,éa/:.,‘ controlan
Y negé&ﬁa}t todas Las m&c_aduiw& desde su ingneso a depfsitos, hasia su enine-
ga a clientes.

PRanificar, nealizan y controlan el trasfado de mercadenias.

2.- DIVERSTDAD DE_PRODUCTOS

Los tépo'A de .pao‘due,to que fabrica este tipo de empresas son tnes: Pantime
dia, Tobimedia y Med;:i, Los cuales se nealizan principalmente en §ibra Strech -
(ma,aa),' y. fibra Sheen (transparenie] aunque tambidn en Licra perr a menon esca
ea; el pibRico objetivo o sea las consumidonas de Pantimedias, Tobimedias y Me
dias wtilizan esitos productos ‘de deuerdo a sus propias necesidades de uum;'
pon £o que encontramos que existen consumidoras que usan un s6Lo Ltipo de este -
producto, asi comu existen otnas que utilizan 2 o hasta Los tres tipos de prno--
ducf.d; comoe Lo muestra £La g)uiﬁxlda sigudlente que de Zomoe de un estudis realiza-

do por Tecnia, S.A. de C.V. en enono de 1985 y el cual fue hecho en ef drea Me



- 8 -

tropolitana, Guadatfajora, Monterrey, MMa, Chihuahua y Veracruz.

PANTTMEDTA TOBIMEDIA

. '3,- LINEAS DE PRODUCTO
En este tipo de productos existen una gran divensidad de marcas y precios,

e . £as diversas medias, pantimedins y tobimedias con Lo que se pretonde satis”
) .{a;m'm diversas necedidades de Lo niveles socio-econbmices def pablico con-

Aumi.da_n.,. cneando una denie de productas con La imagen adecuada a Los diferentes

a&lu que desempefia £a mufen en su vida diania, clasificamos La variedad de pro

ductos en «mu grandes Lineas que son:

- 1.~ L&nea akta calidad.- Con £a que se pretende satisfacer £as necesidades def
“nivel socio-econdmico alto, creando en ef producto, La {Lmagen deseada por
La consuméidona a Lnavés. de una senie de caracterisidicas de producto como --
son: Mca, empaque, publicidad, alta tecnologia, elc.

2.~ ‘Linea popubar.- EP objetivo primondicl de esta Rinea es Lograr un aleance -
mayornitarnio de mercado, ubicadoe dentro del nivel socdoecondmico medio y ba-
fo; teniendo como canacteristica principal un precio econdmico, ofreciendo

- también calidad en ef pmodua/to,. y nelacionando este producto con el penfil

de fast condumidoras al que va dirnigido.



3.- Linea moda.- Se ha cneado una alternativa mds para satisfacer La necedi-
dad de complfemento del vestir de La mujen, proponcionando con esta Linea -
un producto que ofrece varianies a Los co!.oh.e,éb thadicionales, texturas es-
peciales y diserios de moda. Cabe mencionarn que es un producto de tempora-
da encontnando en esta Linea preductos de alta calidad asi como popular.
4.- VOLUMENES DE VENTA

En algunas empresas su capacidad Lnsialada alcanza para producin anuatmen-
te 7,346,000 docenas de este £ipo de producto o sea entre pantimedias, ZLobdme--
dias y medias se LPegan a nealizan 88,152,000 pares de estos productos, cuyo -
precio minimo se encuentra en fa tobimedia marca Gigante y que es de $49.00 --
(anexo - 6). Pon Lo que es fdeil comprenden que este tipo de empresas alcancen
vogumenes de venta alrededon de Los cuatro billones de pescs anuales.

5.- CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales do distribucifn mds utilizades de esia empresa, pon Las carac
.—te}u‘,dmab propias del producto asd como por el Aipo de producto af- que se pre
tende hacer Llegan {en este casoe mufenes de 15 a 50 afos de edad) son Los si-
guientes, pon ondern de importancia:

T.- Aufoservicics.- Como por ejemplo Aurrera, Gigante, Comercial = Mexicana, De
Todo, ete.
‘ 2.- Depariamentales.- Entre fLad que se encuentran Liverpool, Seans, Parls Lon-
dres, ete.
3.- W.yam.tws.-' Como Casas Salombn, Texiif de México, etc.
4.~ Boutiques.- Tiendas de fa exBusividad como La boutique Alvarez, etc.
‘5.~ Tiendas de Gobieano.- 1SSSTE, Taxitiendas, CONASUPO, etc.
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Hemos mencionado afgunas caracterisiicas de un Lipo de empresa dentre de
edte a’mbi;to y es fusto también mencionar que el papel gque jue.g-a. Lo publicidad
|y Pa promocidn paha £a comercializacidn de estos productos, es de refevante -
Ampontancia porque aunque como ya se¢ menciond con anterionidad que este Lipo
de productos ponen el toque final de efegancia en ef vestin de La mujer, cien
te es tambiln que fas consumidoras se pierden en un munde de diferentes mar
cas, estilos y precios de medias, pantimedias y Lobimedias, y es aqui donde -
La publicidad y promeeidn sirven como Lnstrumenio para poder atraer un mayonr
nimeno de coﬁbwn,édam hacia cada producto, poi £o que el trabajo a neallzar
pretende mo@tncvz un panorama general del proceso y desarnollo tanto de La pu-
beicidad come de £a promocibn. en un negocio de este LTipo, para Lo cudl presen
Lamos un - caso hipotético en donde se muesirna ef funcicnamienio en pleno de -

estas dos disciplinas, dando a su vez un apoyo tebnice para La magor -compren

s4i0n del mismo.
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Hemos mencionado algunas caractenisticas de un Ltipo de empresa dentro de
este dmbito y es Justo también mencionar que el papel que fuega La publicidad
Y La promocidn pana La comenciakbizacién de estos productos, es de nelevante -
Lmpontancia porque aungue como ya se menciond con anterionidad que este L£ipo
de productos ponen el toque final de elegancia en el vestin de Pa mufer, cien
2o .es también que Las consumidonas se pienden en  un mundo de diferentes max
cas, esiilos y precios de medias, pa.wtc'mediak; y tobimedias, y es aquf donde -
2a ﬁub&i_cj.dad y promocifn sinven como .nsirumento para poder athaer un magor
ndmenc de consumddonas hacia cada producto, por Lo que el trabafo a nealizar
pretende mostnan un panonama genenal del proceso y desarhollo fanfo de £a p@;
beicidad como de Ba promocidn. en un negocio de este tipo, para Lo cudl presen
Zamos un caso hipotético en donde :se muestra el funcionamiento en pleno de -
estas dos d«(AcchcnaA, dando a su vez un apoyo fedrico para La mayonr -compren

s46n del mismo.
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CAPITULO 11

"IMPORTANCIA DEL SISTEMA DE MERCADOTECNIA EN EL NEGOCIO DE LAS MEDIAS"

1.- CONCEPTO DEL SISTEMA

Antes de entran de £Leno a este primen tema es necesario conocer £o0 que es
La mencadotecnia, para Lo cudl se dardn algunas definiciones de dicho té&umino ¢
poden asl comprender mefon su manefo. )

Exiten muchas definiciones sobre mencadotecnia, aqui 48Lo daremos 2, y se
enuncelan a continuacidn.

- "Es el andlisis, planeaciln, efecucidon y control de programas destinados
a producisn intercambios convenientes con deferminade piblico, a §in de obtenen
ganancias personafes ¢ comunes. Depende considerabfemente de Ra adaptacidn --
y coondinacién del producto, precio, p;r.omou'.én y Lugar pana Loghat una reacedin
efectiva-. (1}*

- "Todas Las téenicas y actividades que permifen conocern que satisfacton -
’ée debe producin que sea cosieable, y La fonma de hacer LLegan ese satisgacton
en fonma eficiente al consumidon"-(2).*

Como podemos ver a thavés de estas definiciones, Mercadotecnia comprende
- todas y cadd una de fas fases del process comenrcial que contrnibuye a Llevar el
anticulo o servicio a manos del Geitimo condumidon; es decin que La mercadotec-
nia es el confunto de actividades coondinadas entre s, que permite conocen -de
antemano -£as necesidades def consumidon o usuario deld bien o servicio, para da-
tisfacento y obtenern asi un benef.icio. 7
*(1).- Philip Kotler. "Dineceddn de Mercadoteecnia, Analisis, PPaneacién y Con--

trol" pag. 32

*(2).- Aldonso Aguilar Alvarez, "ELementos de Mercadofecnia® pag: 13
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Una vez aefarade Lo que significa eb concepti de mercadotecnia veremos -
ahora como funciona el sistema.

Como ‘sistema de Mercadoteenia debemos entender fa interrelacidn que guar k
dan entne 5L todas aquellfas imstituciones, o -bien su {nffuencia entre La com-
. paﬁta y b meacado, es decin "Lo0s intercambios que se producen en una socie--

dad, junto con fas Jinstituciones que Los auspician, consiituyen su sisiema -
de Mercadotecnia®. (3)*

Veamoslo ahorn a manena de esquema.

“

of

M Deciaiones esdtnatégicas de Mercadotecria J

J

Sobre canales de Sobre Mercados det
Distnibucidn Produeto

~

Compaﬁ(gHCanalu de DambuuﬁH Mercado

Sobre combinacién de --

Mencadotecnia pana ef -
comencdo. :

1
J

,lvewi,anu sobxe el funcionamiento comvt.ci.al]

Sobne combinacitn de
Mencadotecnia para -
el consumo.

.%3).- Phitip Kottex, Op. Cit. pag. 59



La compaii{a, con sus politicas y decisiones esinatégicas de mercadotecnia
establece una Lnterrelacion con el consumidon final a trnavés de Los canales de
distnibucién, Los cuales pueden sern: mayornistas, tiendas departamentales, de -
autoservicio, distribuldones, ete.

Ubiquémonos ahora en un negocio dedicado a Lo fabricacién de medias, Lo--

mande come base el esquema anterdion:

=

Compaiila

Nuestno tipo de empresa cuenta con una Linea de productos Los cuales se
dividen en: Pantimedias, medias y tobimedias, en §ibras sheen g stnech lsupen-
transparente y. malla respectivamentel.

La compaiia se ha fijado como obfetivo .incrementar ef mercado real a través
de una campaia pubficitania y pnomou',ona!_; que hasta ahonra ne habia tenddo.

Los productos estdn respaldados pon su calidad y precio que son competlti-
vos en el mencado, porn Bo que se tomd tal decdisidn.

La capacidad de p}wducuﬁn se considena que es La suficiente para La de--
manda que 4 edpera generat.

A Largo pﬂazq’!;a empresa se ha fifado como objetivo ef de crearn una imagen
' en su Linea de productos en ef mercado. ‘
Canakes de distribucisn

- Se ha deginido a Bos canales de distnibucidn .como Los conductos que cada -
ep;pmua utifiza para La déstribucidn mds completa, eficiente y econdmica para
. sus pnoductos, de tal manera que el consumidon pueda adquirii€os con ef menon
uﬂué}tza pos.ible; pox Lo que Lo  emphesa cuenta con Los sdiguientes canafes de
distrnibucibn en onden de importancia en cuanto a ventas:



- Mayoristas
- Autosenvicios
- DeMeMdu
Boutiques

- O0tnos

Consumidon Final

Nuestno mercado real y potencial estd foamado por mujeres mayones de 15
aifos, ya que 4.51 considera que a partin .de u-:ta. edad £a mujen inicia en el uso
de Las medi,a@; toWedth y pantimedias.

Declsiones y estrategias de mencadotecnia

Dado que tanto fas decisiones como Las estrategias de menrcadofecnia se ma
nefardn a través de una campaiia publicitonia y promocional, send un punto --
. que Zfocaremos mds adelfante.

2.~ FUNCIONES Y OBJETIVOS

Como” funcidn de mercadatecnia debemos enfender el efercicio del conjunto
“de actividades necesanias parn cumplin con Los objetivos planeades con awt%ig_
v ridad en esta dnea; para cumplin con esia nesponsabilidad existen diferentes -
‘aneas funcionales como son: In.uuugacj.ﬁn de mercados, Publicidad, Promocdidn,

" Control administrativo de ventas, comencializacifin de productos, desanrollo -
de nuevos madﬁctogs, y mediante estas discipfinas se Logha directa o .indineeita
mente La satisfecciin de necesidades def consumidon poniendo a su aleance ef -

‘ p}wdu.cta opontunamente, v
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Existen variables a nivel interno y -externo que influyen de una u otrna
manena en el desawtollo de funciones de mercadotecnia entre Las que podemos
citan, competencia, oferta y demanda de productos, disposiciones guberna--
mentales, situacidn socio-econdmica del pals, caracteristicas propias def -
pdbLico consumidon, y a nivel interno, recursdes econdmices y humanos dispondi
bees, politicas internas, Lipo de producte, ete,

Analizando Lo antenion podemos decir, que para que se cumpfan con fas -
5une#’,one,4 de mexcadotecnia se debe necwurin al manefo de varias téenicas ylo
ac.téuidadu tales como:

- Eszudios de consumidorn y satisfaccidn de necesidades
- Estudios de £as ventajas del producte en precio, calidad y servicio sobre
La com)oe,tencia.
- vlﬁuuugau‘,én de mercados y estudios Asocio-econdmicos
- Determinacién de politicas y precios
- Sefeéveidn de canales de distrnibucidn
- Manefo de piblicidad
; T’P‘.&anzaddn y desarollo de nuevos productos
‘- Refaciones pibEicas
- dagaru«izhciin dé ventas
- Afmacenamiento

Independientemente de fLas funciones antes mencionadas, Mercadotfecnia de’
be gun.n.da/t. una estrecha coondinacidn con Los demds depa/otamo_};:xazs de Lo empre
sa pana . poden £Eegan a Los objetivos sedalados por L£a dineccidn. :

Como obfetivos de mercadotecnia Zenemos:

- Deté{wuiuad £as politicas y estrategias tendientes a Lognar £a satisfacedbn
de necesidades Latentes y e.x;utzntu del coMWon por medio de un plan -

de merecadeo, ya sea a corte o a Large plazo.




- 16 -.

- Optimizar £os necunsos destinados a La planeacidn de actividades necesanins

pm La introduccidn de nuevos productos o modificaciones a Los ya existentes.

- Seleccionar fos formas mds adecuadas para fLa distrnibucidn de productos, pro
mocién y conocimiento de Los mismos ante el mercado mediante La fifacién de
precios compeic:ti_uob.

- Propician el avance y desawrwollo de todas Las funciones que peunitan ef -~
cnecimiento de La empresa mediante La accidn mencadoldgica.

3.- ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA

La actividad de mercadotecnia es una de Las mds camp!_ejaA- que. existen,
ya que implica una senie de elementos que determinan en muchos casos el Exito
0 fracaso de algin producto.

A continuacibn vernemos Los elementos que Lintervienen parna LLevan a cabo
actividad mencadolbgica.
 3.1 Investigaciin de mercados

) Es el esfuerzo para obtener y andlizan £a informacidn sobre, Las necesd-
dades, deseos, gustos, Ir.P.éuMOﬁ, aptitudes y comporntamienio del piblico para
onientar £a accidn mexcadetéenica de £a empresa.

Aplicacién de £os estudios de mercados.

a).- Det pnaduc,to'.- Son agqueflos cuya ginalidad es el obtener nesultados basa
dos en La comparacibn de fas caracteristicas de dos o mds productes en-

L tre of, esta compmq,itfn debe hacense en condiciones iguales entre ambos

productos, este Lipo de investigacidn se subdivide en:
a.l}.~- Examen comparativo de calidad

a.?} .~ Aceptacidn de producto
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b).- De manca.- Estos esitudios consisten en {dentifican o ubicar 2as carnacte

tisticas que def producto tiene £a consumidona y que pueden ser maneja-

dos bajo £os enfoques de:

c).-

dj.-

b.1}.- Imagen de marca

b.?).- Esftudios motivacionales

b.3).~ Tormento de .ideas
De publicidad.- Estos estudios Lienen como §inalidad obtenen inmforma---
clbn neceswria para La ioma de decisiones nelativas al uso de publicidad
entre Los que podemos encontrarn:

c.1).- Andlisis de audiencia de medios

c.2).~ Pretest y postets de anuncios

‘c.3).- Andlisis de mencados pana planeacidn
pubLicitania

De embalaje.- EL obfeto de este Lipo de estudios recae en La nrecopila--

cidn de infonmacidn acenca de Las carnacteristicas Sptimas que debe con-

- dener el embalaje que guarda el producto, condiderando enitne estos:

eY.-

d.1}.- Estudios de material

d.2}.- Estudics de gonmato

'd.3l.v— Estudios de penetnacidn grdfica
‘Estudios de distaibucidn.- Mediante este tipo de estudios podemas apoyan _

pa decisibn de seleccisn, modificaciin o permanencia del usc de Los dife

nentes capaes de distrnibucién para Las divensas mancas de productos, de
acuerdo af andlisis previo de La infonmacidn obtenida de dichos estu---
dios; Ros cuafes se pueden enfocar hacifa: ‘

e.1).- Presencia en el punto de venta



e.2).-
e.3).~
e.4).-

5).-
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Volumen y resenvas de stock
Promedio de nrenovacidn por marncas
Observaciin  en ef punto de venta
Entrevistes con distrnibuidores

).~ Do consumo.- la finalidad prineipal de mercadoiecnia deriva en el consdu-

mo de productos, per Lo que este tipo de estudios nos dard nesuliados ne-

Lacionados con tode Ro rneferente al condume y consumidon, £o  gue permiti

aa una adecuada toma de decisdiones en cuanfo a mercadotecndia se reflfere -~

como puedeﬁ sern:
g§.11.-
§-2).-
£.3}.-
§.4) .~
§-5).-
§.6r.-
4-71.-
§-81.-
£.9).-

Estudios microecondmicos

Estudios macroecondmicos

Internsectoniales

Regionales

Estudios de consumidores a corto plaze
Participacion de mercados

Penfil de consumidones

Informacidn sobre hibitos de compra y consumo

Conocimiento . de marcas

3.2.- E£studios econdmicoa pt:eb_ims para conocern La costeabilidad def praducio,

‘ {a utitidad, precio,

ete.

Una vez que ya se LLevb a cabo La investigacidn de mercados que cumple -~

‘con Loa abfetivas pneumente gijades, existe La necesidad de complementar di

aiw estudio, a través de estudios ecandmcoa Lakes

aomo :
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~ Precio.- "EE pnimen estudio que debe elaborarse es Sobre el precio @ que el
. pnadfitato debe venderse! (117
- Cosio del producto.- Es 2a detewminacibn del coslo de fgabnicacifn por unidad.
- Gragia del punto de equilibrio.- "A través de esta grdfica se deteamina ef Lu
gar preciso en donde fa empnresa al obiiene -
perdidas ni obtiene utilidades” (11*
3.3.- Planeacifn y desarnoflo de Los productos o servicios que se van a ogrecen

a fa venta.

Este punto se refiere a todas Las posibles meforas, modigicaciones, corre
cedones, etc. que e Le hagan af producto para £a satisfaccidn del consumidon,
esta planeacidn se LLeva a cabo bajo thes formas difenentes, Las cualfes don:
~ Investigacion de mehcados.- Que nos indicard cuales son fas cualidaded que --

quiene eb consumidorn del bien o servicic
- La presentacidn de vandias fonmas del producto ante un grupo de pensonas, el -

cudl debe elegin el producto gque Le gusle mis. .
- la Ma altennativa Ba tenemos al contratar a personasd que se encarguen del
’ diserio def preducto
3.4.- la marca ’

7 u;na manea es un nombre, un simbolo o un diseiio o bien una combinacidn de

205 mehoA que Lidentifica Los bienes o senvicios que ognrcce un vendedor o vende
dores, y Los diferencia de Los de £a competencia, porn tal motive La marca debe
Caumplin con £oa siguientes cbjetivos; . ‘
| - Distinguin el antieule o servicio def de £a compefencia
- Servin de garantia de consistencia y calidad
~ Ayudanr a danle publicidad al productc o servicis

{T)%. - A. Aguilan Abvanez.- "Efementos de Mercadotecnia’ pag. 47
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- Agudar a crear una imagen def producto o servicio
3.5.- EL embase

EL embase se puede dedinin como cuslquier material que encienrna un arnti-
culo y que no fowma pente integnal del mismo (2)*.

Pana que el embaste sea Fptimo debe cumplin con Las siguientes canacteris
Licas:
- Eeondmico
- Que no destruya factlmente
- Fdeil de manefai

3.6.- Etiqueia

La etiqueta af igual que ef embase y ef empague puede ser de cuafquiern -
maternial y va adhenida al embase y como prinecipales obfetives tenemos que: --
ddentifica el producto o Lfnforma al consumidon acerca de Las caracteristicas
.dd_ producto en cuanto a preciso, contenido, L@mucc&onu de uso, efc.

3.7.- Politica de precios en La venta de Los productos o seavicios
’ Las politicas de precio de venta dependendn primordialmente ded Lipo de’
producto o servicio y del mencado af que va dirigido, como también de Las ;.ou-

Liticas de ta competencia que ya tenga establecidas.
3.8.- Abmacén

Aqui La mercadotecnia se encanga de Las caracternisiicas def funcicnamien
2o del almacén para cumpfin con Los abjetivos mencadeligicos; de acuende al -
- autonr Alfonso Agudlar Alvarez el almacén debe trabajar bajo Las sdlguientes ba

sRb:

- Que pasen Los anticulos af almacén y salgan de €L £o mas prontfe posible y -

econemicamente.

. *(2).- 1bidem
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< Reducin La unidad de producecifn a Los tamailos deseados pon Los clientes.
- Intevumpin Lo menos posible £a comniente ndpida ¢ eficaz desde el departamen
2o de produccidn hasta fa entnega al cliente.
- Reunin todos Ros anticulos que vienen de diferentes puntos para £a entrnega --
eficar y adecuada al cliente
3.9.- Garantias y Servicios
Garantia es ef acto por el cudl un articulo se asegurd y protege contra af
gﬁn niesgo o necesdidad durante un perfodo deteuminado {71)7%.
Senvicio es La prestacidn que se Le dd af comprador de un producto para --
mantener a este detime en condiciones optimas de trabajo (21%.
Para determinan que garantias g/o servicios son Los adecuados a un produc-
o, es necesanio realizar una invedtigacién de mercados, La cuak nos 4indigque --
cuclfes deben de sen Las politicas con Las gue negmvv.fm garantias o senvicios.
AL establecenr garantias ¢ seaviclos al producto se obtienen ciertas venta-
fas tales como:
- Ayuda a verder af producto !
‘- D& imagen posditiva a La emphzsa.
- .Se puede manejarn como Lngrheso adicional a La emphresa
Como Wncépaiu garantlas Lenemos:
a).- Devolucidn del dinera

b) .- Sustitucion del articulo por otro dgual o de Linea diferente

c).~ Reparacidn gratuita del anticulo pon un tiempo determinado
o). Pago en efective pon £o0s dafios que pueda ocasionar el uso del articulo

).~ Cambio def anticulfo por Los dafivs que pueda ocasionan el articulo mismo a

£os accesonios.

S *¥1) {2).- Alfonso Aluarcz Aguilarn.- "Efemenfos de £a Mercadotecnia”
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y Los senvicios que gencrafmente se ofrecen son:
al.~ Instalacidn del articulo sin carge adicional
b} .- Enserian el manesfo del articulo
e) .- Mantenimiento y Limpieza del articulo por un tiempo detferminado
'd) .- Thansportes gratuito de £a mercancia )

3.10.- Ventas.
Ya que ~Las ventas es uno de Los principates frutvs de La mercadolecnia

Yy que a través de estos el prnoducto uegé al consumidon, el depantamento de --
ventas se integra como un elemento mds de mercadotecnia, con su respectiva ---
fuenza de ventas l(vendedored) y demds personal que manesfa Las esfadisticas de
ventas, controla y supervisa todas Las accdones gue genenan dicho departamento.
3.11.- Canales de distribueidn.

Una vez que sea detewminada La fuernza de ventas, se vend &4 es necesario
el empleo de otnas medidas de mxubuaa‘n; parna hacer Llegan el producto a -
manos del consumidon §inal.

Corﬁo antesionmente se deginié alf inficlan este capitulo, Los canales de --
distrnibucidn son aquellos conductones éptimos, de Los que se vale La empresa -
para La mefor distnibucidn de sus productos para que ef consumidor Lo adqu,éé
ra -con el menon esfuerzo posible.

Se conoce piincipalmente cuatno canabes de distrnibucidn Los cuales son:
~ Productorn
- Mayonista
~ Minosrista

- Consumidon



Las distintas fonmas de hacern LLegar el producito al consumidon principal-
mente son cuatfno:

a).- Productorn-mayorista-minonista-consumidon
bi.- Producton-mayorista-consumidon
e). - Productor-minonisia-consunidon
d).- Producton-consumidon
3.12.- Transportaciin.
Se &.e.éleﬂ.a al thaslado del arnticulo a fravés de un medio de Locomocldn ya
sea magonrista, minonista, o consumidor final.
'3.13.- Publicidad.
La publicidad es un confunto de gonmas, Ldeas y sisiemas de Los que se va
‘!.en Las pensonas {Lsicas o monafes pana hacer LRegan el conocimiento delf produc

to al detimo consumidor o uwsuario, de ella nacen Las imdgenes que nos formamod

© de Las marncas, Tipos de producitos y de Las compaiifas que Los fabrican. En el -

siguiente capitulo se habfard mds. acerca de esfe tema, aqui 46La se menciona co

“mo elemento de mercadotecwnia.

3.14.- Promociones de ventas.

Este tema lambién send visto en el capitulo IV del presente trabajo aqu;(’.
,.ufta. se menciona una deginicidn de Lo que es La promoeidn de ventas.
‘ Promocidn. de ventas "son todos aqueffos programas o actividades relaciona
dos con £a mefon fonma de ayudar a un producto en el punto de venta [1)7
3.15. Refaciones PdbLicas.
Como oina de fas aetividades de mercadotecnis Las hrelacionzs piblicas -
- tienen pon‘ obfeto crean una imagen positiva tanto de fa empresa como def produc
to g este iltimo debe estan nespatdado per su caliddd.

#11).- Alfonso Alvarez Aguilar.- "Elementos de mercadotecnia, pag. 93".
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3.16.- Previsidn, planeacidn, oxganizacidn, integrnacibn, direccién y control de
un programe. de mercadeo,

. Antes de continuar con este punto daremes una definicién de Lo que es --
meneades, o esto es "EL proceso general por el cudl se hacen coincidin Los pho.
ductos con £os mencados y se efectia fa transderencia de La propiedad® (11} bd
sicamente ef mencadeo consiste en La Jr_o,tau"ﬁn exi{stente entre Las necesidades -
-y destos del mercado con Los bienes y senvicios que 4se ofrecen por parte def -
productor, con el dnico §in de Lograx una transferencia de propiedad.

EL programa de mencadec debe estar basado en el proceso administrativo, —
pon £o que cada uno de sus elementos tiene aplicacidn prdetica en £a mercadoiec

nia, veamos brevemente Lo escencia de cada una de estas fases.

Cal.~ Previsddn

Se plantea fundamentalmente con Lo pregunta jQue puede hacerse? parna eflo

se debe de contar con £o4 objetivos del proghama general de mercadotecnia, ~-
" y.-tambifn de Los programas especificos.

b).- Planeacidn

S k Sﬂonrl‘,&u ac‘cionuy &. seguin pana el mefon cumplimiento de Los objetivos ---
_p&qy»tgtici_oa, ~ es decin nesponda a £a pregunta ;Que se va a hacer?, aguf se debe
de,tumnm Los cunsos de aceldn a seguir Lndicando tiempos: y secuencias dentro
_ dé‘ Los' programas de mercadotechia.

i ~é)2._ Ol't:ganizacéé_n .

. Se. ')téﬁima a. £a conformacidn de Ra estructuna téenica del depantamento
de mercadotecnia, es decin de fa estructura organizacional de mencadatecnia, -
en donde Las _kauuc{louu de cada puesto deben de estar bien definidas, Los mismo
que £a delegacidn de autoridad para Leghan eficiencia en todas Las funciones
- gva_c,ti;v,‘édadeav a desempeRan, es decin hesponde a La pregunia ;Como se va a hacer?

MU o- Cundifd, StELE, Guond.- "Fundamentos de. Mercadeo Moderno™ pag. 5



‘ d).- Integracidn
' Consiste en La colocacifn de fos mefones necunsos humanos, para cada uno -
- de fos puestos que Aé senakan en Ra ongam’_zacjﬁh, Lo cudl también ayudard al me
 fon desempefio de fas funciones de cada puesto, respondiendo asf a La pregunta -
iquién 2o va a hacen?
e}.- Direccibn
La {uncidn que ejerce £a direccidn es de Las mds impontantes dentrno del --
proghama de mercadeo, ya que es La que se encarnga de vigifan que £as cosas se -
hagan, 'que no sGLo queden en planes.
41.- Contrnok
Es el establecimiento de Léenicas bajo Las cuales se van a obtenen diferen
‘cias entrne Los resultados reales ve. resultados planeados, Lo que sefd de gran
utitidad para La toda de decdisiones correctivas del programa de mercadeo, estos
r_p.pnﬁortu deben sen periddicos cuando menosd una vez al mes, para que fas coanec

cionesd se heakicen a tiempo.

‘4.~ PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

. Enrral caso Mputét«l'.co, objetivo de este trabajo. nuestrna Linea de plt_od.ué——
tos £a constitugen medias, pantimedias y fobimedias cuya manca §icticia £a deno
' minaremos "CARICIA", esta Linea tiere dos presentaciones, en fibrna sheen (super
: mdr.épane'nte} y #ibra strech (matla). v
Este taabajo se basa en £os Supuestos de que Mav@ estudio de manca se de
.tuuminﬁ que "Caricda" es una marea que ya se encuentra en el mercado en donde -
su panticdipacion nepresenta un 2% con respecto a Los produectos def mismo géneno.

EL comncimiento de marca de esta Linea de productos es de un 5% .con hespecto a

.la. cqﬁlpotenu’a..
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Entre sus principales competidones encontramos: Donian Grey, ELite,. Ca-

meo, 'y Pop, Los cuales presentan caracterlsticas similaornes de fabricacidn, -

nespecto al precio sabemos que nuesino producto se encuentra en promedio en

un 10% abajo de £a competencia;

el prineipal consumidor de este producto se

encuentra en Los ndveles socio-econdmicod C y D, mismos que pretende abarcanr

£a marca "Canicda.

Con respecto a La piblicidad de Los competidores tenemos fa situacidn de

cada una de £as mancas de £La competencia asi coma también La de "Carnicia, -

dentrno del cuacdno wimeno 1, ef cual se muestra a continuacidn.

MARCA PUBLTCIDAD M E D 1.0

ST NO T. V. RADIO 1 Rev. IprensA lmo. vTAl
CARICIA X
DORIAN GREY X X X X
ELITE X X X
CAMEC X X I'e
PCP X

Unicamente queda acfaran que suponemos a La vez que tenemos La suficien-

- 4e capacidad de produceddn para satisfacer a una demanda mayon, Los canales -

de distrnibucién se considena que son Los adecuados,

producto.

dada £a naturaleza del
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Una vez que ya se conocen Las premisas anteriones, paderﬁoA decin que como
un estrategia de mencadotecnia para el {mpulso dicha manca se ha decidido de-
sarollaon una.r campaiia publicitaria y promocional.

5.~ OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN EN ESTA CAMPANA

A conto plazo La campaia pubbicitania y promocional Eiene como fin inche-
mentah su parnficipacidn de mercado de 2% a un 5%.

Como segundo objetive a conto plazo fenemos; £a diversificacidn de mer-
cado, es decir no s6Lo abarcarn Los niveBes C y D sino que Lambién Los niveles
A y B, ya que ef producto debido a sus caracteristicas consideramos que send -
aceptado dentro de este (fiimo nivel.

Los obfetivos a Lango plazo, es en primen t&wmino crean una Lmagen de --
marca, que hasta este momento no exisie, en segundo ténminc es Loghar un posi
cionamiento de La manca '"Canicia" en el mercado, de acuerdo al manejo de La ~-
campaiia publicitaria.

6.~ ESTRATITFICACION DE MERCADO DENTRO DE ESTE SECTOR

La estratidicaciin de menrcado se refiere a La segmentacidén def mismo, ya
que no exdste un mexcado que esfe compiesto por un grupe homegéneo de comprado
nes, con £as mismas necesidades que puedan satisfacense de £a misma dorma.

La segmentacidn de meicado es un insdtrumento estrnatiégice que implica La -
division del mercado global en 4ubmv);cad04 o segmentos mds pequeios, que ponr -
3L mismos son mds homogenéos en el mencade total, Esta segmentacién debe de --
consideran Los deseos de Los clientes y caracteristicas comunes para Lograr -
' una buena segmentacién.

7 Para esie caso prdctico La segmentaciln de mercados se LLevd a cabo consd

derando Las caracteristicas de La Linea "Caricia", esta segmentacién abarcarnd
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a todas aquelflas muferes mayornes de 15 anos de Los diferentes Estade de La
Repidblica {zonas urbanas), ya que consideramos que es a partin de esta edad,
cuando La. mufer comienza & usar medids.

Ademds de esta segmentacifn, tambidn se dard porn esirato socio-econdmi-
a0, ya que como se vid en el punto anterion La diversificacitn def mencado

es. uno de Los objetivos a alcanzar.
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CAPITULO IT1
" EL PAPEL DE LA PUBLICIDAD EN EL NEGOCIO DE LAS MEDIAS "

1 1 - IMPORTANCTA
"la: demanda se  arnea punupaﬁmwta por medio de Mu fonmas: La personal,
,ta’pubuudad, g La pfwmac,wn‘ de ventas” (1 (' Esta aseveracidn, refuerza -
£a idea que se presentd en ef capitubo anterdon af plantean ef problema del -
ﬁabaja que nos ocupa ahona, es decin el tratar de Lincrementarn ef mercado neal
de nuutﬂv.ol producto. pon medio de una campaiia publiciternia y promocional. Pero -
ademds de Lo an,te)uéon}nen.te_ expuesto, La dmportancia que tiene La publicidad déﬁ
o de cualquier negoein es fundamental ya que La pibficidad trata de modifi--
ean Ra disposicibn y el compontamienio de Los pusibles clienmtes a través de su-
minidtho de informacién, proporcionando estimulos de modificacidn de sus deseos
o cambios de preferencias hacia Ras diversas mancas que existen en ef mercado -
£o que acquonae,?, fomente de compo;tenu".a. entre Los diferentes productones de -
‘bienes o serviciod, que en WUeATAo caso se encudntran 54 gabnicantes de medias
C a divel nac;idrl.a«(’f,_ ademds la.»}odbuu';dad entrafia tambifn como consecuencia dentro
de. "p_:ue,atjlf._a‘ Aaé,égdad o,& disgnute de-una gnan‘pafu'ekdard de pn.ogl:amtu para televi--
de;wtu y fid&icé;écuchab asi como ﬂec/td/tab diverasas en -nevistas y periddicos en-
‘er otnos, uata de.bacda v.n -ghan pam':e a que £a pab&udad sufrnaga el costo de -
“una buena pnopoac,wn de esos medios.

" Las ﬁonmzu de pub&cudad que h.oy canocemoA no es un fendmeno neciente sino
‘que ha'u_do .tado Un process wo.Ewt.wa Que 4e d,w desde Las primenas mandfesta-
c',wneb de .ea publicidad encamadcu» en Los pn.eganmo& y en Los nélulos con 44m
bofos d,ibu_ga.doA en Las fachadas de La Anugua Roma, o en Los primeros anuncios
que se l‘i{:?‘l‘Lqu con el auge de 4a imphenta hasia Los anuncios mds sofisticados -
de Lo que hoy es fa publicidad como henramienta de apoyo en La comerclalizacidn
*(1).- Chantes J. Dinksen.- "Principiosd y prnoblemas de publicidad" pag. 18

).~ Emte ambigliedad de critendins para defemminan 44 se chea o' no una de--
m .
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de productos, esde cnecimiento se debe a factores como: -

Aumento de prwductividad, Progresos tecnoligicos, crecimiento de poblacién
e incremento de transpostes (1)* tode este que hemos venido mencionando nos dd
el panonama de La gran impontancia que tiene Ra publicidad en ef dmbite econdmi
co y sociak, el efecto que pmgguimu se comprendend mejon al seguin el desa--
rhollo def trabajo. ' '

1.2.- FUNCIONES ¥ OBJETIVOS

La funcidén que desempefia £a publicidad coms medio de cemunicacidn en La co
mencializacién de productos va intimamente Ligada a Los obfetivos que se persdi-
guen al establecen un plan de aco,écfn, pero es necesario antes que nada definin
Lo que es La publicddad, al respecto La Asociacidn Nonteamericana de Manketin -
La dedine como "Ba fonma pagado de presentacidn y promocidn no. personal de ide-
as, bienes y servicios por un patrocinadon Lidentificado. Alfned R. Oxemfeld La
precisa come "la comunicacidn persuasiva enine compradon y vendedor sobre una -

. base no pernsonat" o
En tefmi_mé genenafes podemos citarn entre Los objetivos que persigue £a pu
blicidad Los siguientes: (2)* '
Ca).- Coadguw.xh en el trabajo de veniu
b}.- Introducin un nuevo producto
. e).~ Crean prefernencia de maica, haciendo mds dLficil a»i’,’ob intenmediarios crean
T sustitutos. .

d).~ Recordan a Los usuarios que compren el producto (estrategia de retencddn)

*(1).- S. Watson Duiin.- "Evolucidn de La publicidad® pag. 16-22
C*2) .- cundifd, Edward W y StilP Richard.~ "Fundamentos de me/uca.dotecniq." pag.
334



d).-

e).-

k) .-
£).-

Recondar a Los usuarios que compren el producto (estrategia de neten-
el n}.

Fornzan a Los AIntemedianios que se encarguen del producto (estrnategia
de awastne).

Hacen conocen algilin cambio en La estrategia de mencado, tales como --
cambio de ﬁlzea’ﬂ, un nuevo modé/@, ete.

Sumindisinan racdionalizaciones para comprai

Corﬁba&h o neutnalblizan anuncios de La cempetencia

Mejonar £a monat de agentes y vendedones [demositrande que £a compaiiia
esta haciendo su parte de promecddn).

Entenar a Ros compradores y posiblfes clientes acerca de Las nuevas --
aplicaciones del producto (extender el ciclo de vida del producto}.
Ayudan a un programa de helaciones publicas de La emphesa

Crean cientas actitudes o ideas nespecto al producto o servicio

Ahora bien voluiendo al caso prdetico que se estd desarrollando, dire

mos que £Los obje,tévo;s publicifanios qﬁe perdigue nuestfra campafia estdn en-
" focados a:

1.- Incrementar el mescado neal de consumidoras de medias de nuestra pro--

ducto a través de La campaia establecdida abarncando un nueve seetor, --

asd como incrementarn el porcentafe actual de ventas.
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2.- Crear una Lmagen de manca de nuestro producto, que permita aumentar fa
» pne(mencéa y nrefenciin de wiuarias.
3.- Newtralizan Los anuncios de £a competencia entre Los que destacan £o4
de Royal Mich y Cannon MiBLls.
No hay qu.e_ penden de vista Los objetives de esfe trabajo por que de -
elfos dependend en gran parte el desanrolleo de esia f{nvestigacidn,
2.- CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Otho aspecto necesaric para conocer La escencia de La publicdidad Lo -
encontramosd en su clasifdlcacidn, La cual se puede analizan desde diferentes
enfoques, es decin de acuende a su funcidn, aleance o usuanios segin se ob-

serva a continuacidn:

ENFOQUE ) FIN QUE PERSIGUE
- Pon el pablico que atiende a).- Dar a conocer al  fabricanite
b).- Dar a conocen al concesionario
- ;I',PoIL el tipo de anunciante a).- Tener un aleance a nivel nacionat

- ) b).- Tener un alcance a nivel fLocal

c}.- Tener un aleance a nivel regional

- Pon su funeidn . D al.- Anuncian gimmas {pub. £Lnstitucionatl)

b).- Anuncia productos (pub. del produc.)

e) .- Ventas agresivas (pub. direcia)

d).- Ventas encublertas (pub. indirectal

e).- Anunciar £inea de productos (pub.
primanial ’

§).~ Anunciar producto especifico (pub.

selectival
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_Dentno de esta clasificacidn y para Los objetivos que persigue nuestra -
campaiia podemos ubican a La misma dentro del contexto de publicidad def fabri-
M& (En este caso CLa. GUPVAR), con una campafia de tipo Nacional cuya fun---
‘eidn es anuncian una Linea de productos denominada "Caricia” porn Lo que es una
campana de publficidad primania.

ta publicidad como cualquier otna funcidn se ve a menudo Limitada por gac
tones externos es decin que Las politicas o painciplos a seguir se ven Lnfluen
ciadas pon aspectos como por efemplo £a Eeguzac,wﬁ que .existe en nuesirny --
patfs de Ra cudlf habﬂanemo.b mda adefante, asd como de Los diferentes elementos
que Lntervdienen en una campana pubficitarnda de este tipo, entre Los que pode--
mos citan ef mensafe, ef Lipo de campafia que se quiera utilizar, Ros medios de
publicidad asf como sus subsecuentes gasices, pon Lo que a continuacidn andliza
remos mas o fondo estos elementos.

. 3.- ELEMENTOS DE PUBLICIDAD

AsL como identificamos como elfementos de comunicacidn en genernal, af emi-
.son, canafes de comunicacién, mensaje y recepton; en La publicidad por sen una
: 50/1ma de comunicacibn tambidn intervienen estos mismos efementos en ef desanng.
o de £a misma y s¢ identifican como, Amunciantes, Medio de PubLicidad, anun-
cios pubuc,u:auoa, y publico ebjetivo (cmuumidoi] hespectivamente, este pro
deso se dd con el deseo de modificar una conducta mediante una estnategia de-

.. tenminada, pon Lo que consideramos conveniente anmalizar cada une de estos con
cepos..

'3.1.- Anunciantes

"Loa principales tipos de anunciantes son £os Nacionatles, Los detallistas
by £os Indusiriales. Los anunciantes nacionates y detallistas anuncian bienes -
de consdumo (£od productos desidinados al uso de Los consumidones). Los anun--

ciantes dndustriales anuncian bienes industriales (Los productos y materias --
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primas necum para Ba produccidn de bienes de consume o servicios)" (1],
tak uéz .Ca c@a@iﬁ«écac}éﬁn que nos dd este autorn sea precaria porque unicamen-
- te engloba al secton privado oluidandose de que el sector piblico también es
otrho tipo dav:‘dnuy;c",a‘zn,tg, aunque Aus anuncios sean generafmente de servicios e
i_ngan.mac,é(fn &.pdgﬂcb, como por ejemplo La publicidad referente a Las campa
iias de uacunaptdy;, anuﬁc,éoé de fa secnetaria de comunicacidn y transpontes en
periodos uaca.é,_éon'a,eu, anunc.i.o& de La simplificacidn administrhativa, ete.
3.2.- Medios de pubficidad
Los medios He. publicidad son de diversa indofe y no podemos decin que --

uno sea mejon que otrno sino que esios se deben de sefeccionar de acuerdo a -
Las uaceé‘idade,é de cada campaiia para La cudl se debe toman en cuenta fas s£
guientes factores para una adecuada aeﬂacd&n;
- Tipo de producto o servicio
= Mencado pofenciat
" - Grado ¢y tipo de distribucidn
- Obj'eﬁuo Vde_ £a campadia
- Tipos de mensafe, o enfoque de ventas
- ‘Presupuesto disponible
- pubicidad competitiva
- Tipos de medios publicitanios .

" En neﬁueﬁu’a a £os tipos de medios existentes, se Les puede clasificar
de Pa siguiente manera:
a).- Medios Ampresos entne Los que podemos encontran; periddicoes, aevam;
’ correo dinecto, volantes, golletos, efc.
*11).- wieliam H. Antnim.- "Publicidad" pag. 4




bj.- Medios 2lectndnicos como son La Radio La T.V. y el Cine
e}.~ Medios de pubficidad exterion como son £os anuncics edpectaculares y car
teges
A continuacisn daremos algunod aspectos Lmportantesd de cada une de estos
medios .
3.2.1,- Periddicos
Los peniddicos se Les pu.a'de clasifican de La siguientes manera:
 ENFOQUE CLASIFICACION

1- Porn su contenido: a}.- Genenafes.- Aquellos que contemplan diferen

tes secciones ejempfos de estos son el Uni-
versal, Excelsion.
bl.- Especializados.- Aquellos que edifan acerca -
. de una sofa seccidn como ef ESTQ, 1 mas 1.
’ 2_.;',Pan Au dpa/chQ.dn: ‘_ al .- Matutinos '
b}.- Medio Dia
cl.- Vespertinos
..3.- Pon su {mpresdidn: a}.- Offaet
’ b} .- Fotograbado
d) .- Rotograbado
4.~ Ponr su tamafio: al.- Estandar o grande
b).- Tabloide o chico
EL pMCLLCO estandan esta Antegnado pon ocho columnas y cada columna --
Ziene una altura de 300 Lineas agata de alto. En el pwd.éc.a tabloide puede
_haber 4 6 5 cofumnas y La altura de La columna es de 200 Eineas agata.
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Aégunas de Las ventafas como medio de publicidad al utilizarn el periddi-

con son: (1)*

Proporcionan amplia cobertuna de Las ciudades y sus areas aledaiias
Tienen efdectividad geogndfica

Son muy gLexibfes y sus textos pueden estarn en confuncién con Los wlbtimos -

acontecimientos
Su costo es relativamente bajfo comparado con ctros medics
Leegan a todas Las clases sociales

Pu.e.den estan acordes son Los enfoques de venta en Localidades especificas -
Pueden usarnse diariamenie

Pueden esian enfocados a toda La familia
Son Lefdos cuando La persona estd dispuesto a ello

Sin embargo entre fas desventajas que presenta este medio se encuentra -

(1)

Exiate bastante cinuclacidn desperdiciada para aquellos productos que 4520
son adquiridos por una sola clase socio-econdmica

EL papel y Las teenicas de imphesidn pueden hacenlos poco asatisfactornios

pana aquellos que n.a.ézui_man colon especial y otnos aspectos mecdnicos a fin

. de mostran Ras cualidades de Los productos.

Se feen apnisa y podrla ser poco el mpacto de Los anuncios

Existen complejas dificultades al seleccionan una pawta satisfactoric rela-
tiva al uso de Bos periodicos para una campada, y para decidin que periddi-
co udan en un mercado especifico.

Hay tantos dnuncios en un perdddico que es fdeil que el anuncio se plerda

*{1).- Charles Dinksen.- "Principdos y problemas de Publicidad" pag. 318
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Para que sea efectiva una efecucidn publiciiaria dentrno del perisdo selec~
cionan Shultz dd Los siguientes consefos :
a).- Atraer atencidn Linmediata
 b).- Hdgala resaltan
e¢].- Ofnezca un beneficio
d}.- Desawrolle una presentacidn distintiva
e}.--Establezea La personalidad def anunciante
§).- ER anuncio debe Leeise fdcifmente
g).- Diga compre ahora-mafiana puede sen demasiado tarde
Algunos datos valiosos para consideran esie medic para una compaiia pubficd
Zarnia se muestran a continuacidn (2)%
CONCENTRACION DE PERIODICOS EN LA REPUBLTCA MEXICANA

CIRCULACION MANTFESTADA

ESTADO ' No. DE PERTODICOS R LACTON MaNTrEST

‘ Aguascalientes 2 ) 64.6

' Baja California - T ' 326.7
Campeche 7 4 ' 56.2
Coahuita 29 600.5
Cokima 5 . 30
Chiapas S ' 11 ' 134.0
Chihuahua Ny 14 o 332,0
Distrito Federal 43 i 2,349.5
Dunangs ’ 6 s
Guanajuato , , S s 413.2
Guerreno ' 21 ‘ .234.9 7
H.idatgo _ - 5 © 5005

" Jakisco - 14 ' 484.7
México e 7 179.8

o*(2). - ELias Gilindo Samudio.- Op. Cit. pag. 56
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y CIRCULACION MANTFESTADA
ESTADO No. DE PERIODICOS POR ESTADO (MILLARES)

Mdichoacdn . 24 286.5
Monelos 5 ) 81.4

Nayarit 5 ' 75.0

Nuevo Ledn 14 661.5

Oaxaca 5 108.0

Puebla 7 159.0

Quenetano 4 62,0

Quintana Roo 1 7.0

San Luis Potosl l 7 . ) 166.1

Sinaloa ) ' 15 o 311.7

Sonona R 15 : . 263.4

‘Tabasco ; ‘ 5 72.0

| famawlipas a4 T 358.1
- TRaxeata S I 15.0
Verachuz 28 ' : 523.5
* Yucatdn o o ) 103.6
“Zac;a,tccaé - » ' 4 » o 57.7

TOTAL 361 -9,192.1

EL 70% de £z circubacidn se queda“en el D.F. y el nesto a Ea provincia.
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DATOS CUALITATIVOS DE LECTORES DE. PERIODICOS DEL D.F.

SEXO 3 EDADES %
Masculino 72 - 18 afios _ 9.5
Femenino 28 18 a 25 afos 39.2
1o 26 a 35 afos 17.3

- 36 a 45 aros 15.6

+ 46 afos 18.4

100.0

NIVEL SOCIOECONOMICO ’ H N OCUPACZON . %
Ar . 11.0 Dinectivos 6.0

‘B, 24.0 Profesionistas 23.0

C 55.0 Comenciantes 12.0

D 10.0 Vendedones ‘ 2.0

100'.0 Empteados - 15.6

Ammas de casa o 20.4

Estudiantes B3 Y
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CARACTERISTICAS DE LECTORES DE LOS PERIOPICOS EN EL D.F,

CARACTERISTICAS ] A/BESTRATO SOgTOECONOMICO
(1) Leyd perdifdico el dia anterion 61% 50% 27%
(T1) No Leyd perifdico ol dia anterion 21 24 29
{I11) No Leyd periddico La ult. semana 10 16 23
{1V} No acostumbna Leen el periddico § 9 20
100% 100% 160%
CARACTERISTICAS POR GRUPOS DE EDAD
‘ - EXO
15a24 25a34 .. 350ms MASCULINO FEMENINO T O T A L
(1) 33% 42% 40% 43% 29% 30%
{11) 33 24 23 30 23 27
(111} 23 21 15 13 25 20
ltv) 11 ‘13 22 9 22 15
100% 100% 100% 100% 100% 100%

PERIODO DE LECTURA

Mafiana o143
Tarde 12
Noche ' 9
No Leys el dia antenion - 27
No. Leys Ra ultima semana 20
No -acostumbra 19

100%
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Fuente; estudio comparative de penetracidn de medios de comunicacidn. Habi
"' tos de sintonia §ilectuna. Asociacidn de Radiodifusonas def D.F., A.C. 1980.
3.2.2.- Revistas R - A
Las nevistas Aan" ci)z.aA de £as aLtmna,twaA de £os medio;s Ampresos de pubfi
cuiad £as cuales se Les’ puede o&m%&cm segiin Dinksen en: JE.
a).- Revistas de consumo genmax_ - AquaLEaA cuyo con,te.m.do es de diversa x.ndaze
para Llegarn al Elamado del Lectox genefuzz.
b).~ Revistas femeninas »
c).- Revistas para el hogan
d}.- Revisias .i.ndubbuldéa
e}.- Revistas camm&éazea
§).- Revistas de 4uw£cj.§
a).- Reu&tu.moﬁuionala
h).- Revistas técnicas
).~ Revistas agn,c}:a;é,s :
: ‘Dentro de Las ventajas que cfrecen Las revistas. -teke;nau o
- Ofrecen abta sefectivddad ' '
- vTi.enen ‘mejofn cabidad de papef
- Mejcnes téenicas de impresidn
- Magon prestigio
= 'Ma'yan w‘_&a que Los otrnos medios y Los anuncios se Leen cuidadosamente
- EL anunclante puede tenen abeance nacional

. *{1].- Charkes J. Dirksen.- "Principios y problemas de publicidad” pag. 320-321



Aunque ne hay que ofvidar Las desventajae que estas ofrecen y Las cuales
- son:
~ Nohay noticia inmediata
- EL de&(pvr.di,ci.a en cinculbacion, puede existir 84 el anunciante no Liene una
completa distribucidn nacional )
- EL anuncio se debe entregar con bastante tiempo de anz;c'.c,épau:éh, asi como -
también La compra de espacio se debe efectuar con bastante premura.

No hay que olvidarn Las aponrtaciones que Las revistas ofrecen al constmi-
dor asi como Las motivaciones que pueden encontran esios para Leerlas; al res
pecto tenemos *{1):

MOTRIVACTONES PARA LA LECTURA DE REVISTAS ¥ APORTACIONES DE ESTAS AL LECTOR:
1.- Factores psico-socio-culturales.- que determinan La preferencia de Los di

fenentes tipos de publicaciones.

~ Formacion cultunal - educativa - nomas de aprendizafe

- Aspectes caracteroldgicos - temperamentales: personalidad

- Comportamienio social

- Posibitidades econdmicas

- Hdbitos en cuanto a recreacidn, Lngormacidn y.eonduc,ta‘s evasivas

- Elementos motivacionales, deseos nepnimidos y grustaciones
- Necui.da.d'de. ddentificacién con personas y circunstancias Lideales

- Autugnatificacidn ‘

- Accé_da y disponibilidad econdmica

*(1}.- Etias Gdlindo Samudio.- "Actunfidad econdmica en MExico" pag. 60
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2.~ Venta.ju que ogrecen Las nevistas al conswnidor
- Cantidad, amplitud y profundidad del contenido [mayor a cualquier medio)
Especializacidn, versatilidad y vatidez impicita de La informacidn |peami-
Ze un alto nivel de nedlexidn memonizacidn y comparacibn de experiencias)
Indi.ui,duaLLzau’En al odrecer alternativas de seleccifn de conteids, Liempo
de Pectuna, fugarn y honario

- EBfecto diddctico en Lo que a nommas y sdtuaciones de convivencia social se
negdere

Presentacién de s.ltuaciones idecles que compensan de manera simbolica are-
as de gnusfacidn, aversddn o deseos insatisdechos

vPe)a'dw:.abu/i.dad, ya que Las nevistas son condervadas pon el Leetor y sirven
cotidianamente como material de consulta

Fuente; Se.b.éan..u de gaupo en phogundidad-publicaciones continentaled

RESUMEN DE KEVISTAS EN LA REPUBLICA MEXICANA (1)}*

TIPO DE REVISTA No. DE REVISTAS ‘;‘é%g’;ﬁ?‘ﬁgf&;‘g&”’f
 Famifianes ; 10 11045,0
Femeninaa 28 .5'238.9
Mascubinas 13 11025.7
Deportes v . 9 490.0
Agrapecuaria 1t 136.0
Arquitectuna y Ante C B 43.0
“Indantites ' 46 10'575.0
Automotrniz . ’ 7 .3 88.6
. Musicales 7 702.0
_ Adméndistnacidn y economfa k 10

’ 120.0
1)~ Elfas Gilindo Samudio.- Op. Cit. pag. 59
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TIPO DE REVISTA No. DE REVISTAS A P LARES DE
‘Finanzas 15 208. 4
Construceidn 7 90.5
Dinectonios ' ' 18 ©1,526.0
Industrnia en general ' 31 ' 358.0
Medicina 13 190.0
Pokitica 25 585.0
Radio, T.V. y Espectaculos 5 1,570.0
Turismo 19 _ 850.0
TOTAL ' 274 24,583.1

Los costos neferentes a fa contratacidn de espacios en este fipo de medios.
varia en relacidn a Las caracterisiicas proplas del anuncio y revisia a continug

.eddn damos alguncs ejempfos con el 4in de tenern una Lidea genenal.

REVISTA TAMANO DEL COLORES COSTO DE INSER.
, ANUNCIO UTTLIZADOS 1 VEz 6 VECES
. Hogan'y Vida 1 pégina 4 colones 728,000 691,000
' Rutas de Pasifn 1 pdgina bean. y n. 57,585 54,705
Automundo Dep. 1/4 pana neg. y 1 col. 307,305 291,940
CRaudia ' 1/2 plana 4 colones 435,275 414,460
Ceub Privado 2/3 ptana  blan. y neg. 345,000 325,000
~ Jet Set 1/3 plana 4 colones 230,000 218,000
Sondido 1/4 plana blan. y neg. 187,000 178,000
Actividad Ind. 1 pdgina 4 colohres 286,000 270,000 -
La peq. Diana 1 pdgina 4 cobores - 376,000 354,000
_Jet Set Guadatajara 1 pdgina bean. y neg. 137,000 130,000

*{1).- Etias Gdlindo Samudio.- "Actualidad econdmica en México, perspectivas y -
sugerencias para el manefo de La publicidad en €poca de crisis” pag. 59
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Estos precios dsdempre estan sufetfos a modificacidén y se pusieron en vi
gencia en noviembre de 1985, Los costos anterniores como ya se dijo sdlo son
algunos efemplos, Los tamafios que se muesitrnan asi como Las especificaciones -
de colones se trnabasan por Lgual en todas Eas revisias antes mencionadas.

. 3.2,3.- Radio

Dentro de Los medios electrdnicos publicitarnins masivos se encuentra La
Radio, uno de o4 aspectos importantes a consdiderar de este medio para utibi-
zanbo en una campaiia publicitarda es su clasificacidn, £a que dividimos en -
dos pantes que son: pon el itipe de programacidn y pon su medo de Transmi---
4425;1 y decimos esto ponque ek secton de consumidones que se quiera abarcar de .
pende mucho tanto del Zipo de programacién como de La estacion nadiodifusora
enseguida mostrnamos esta clasificacidn:

Al.- Pon su programacidn
~ - Novelares )

- Instrumentales, romdnticas modennas y cldsicas

- Trnopicakes

- Romdnticas, modernas y actuales

- Juveniles, modernas y aciuales pasadas

- Misica {internacional nomintica ‘

- Noticiosas

- Misica Ranchena Mexicana

- Misica Romdnitica

-~ Feohltone Nacional

- Floclone Inteinacional

- Mexicana nomdntica

- Internacional Modernna

- Internacional nromdntica
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_B}.- Pon su modo de transmisidn
7 ~ Disquenas
- Cintas
En seguida se muestnan £08 programas mas gustados en La Radio *(7):

AM FM
TIPOS DE PROGRAMAS  gocfortonoureo socToECoNOHICO

A/B C € TOTAL A/B ¢ D TOTAL

Musicabes 45% 41% 393 413 675  67% 59%  653%
Noticianios 20 20 10 19 s 6 7 6
Depontivos 10 11 12 12 2 2 3 2
Novegas 6 10 15 11 1 1 2 2
Culturales 9 7 s 6 15 15 16 15
Educativosd 3 3 3 3 3 4 4 4
" Coneursos 3 3 3 5 1 1 1 1
Infantiles . 1z 2 2 1 ! 1 z
Senies o1 7 1 1 2 1
-Pocumentates _ ! 1 1 1 1 7 2 1
Repo)t«taju H 1 1 7 ‘ z 1 3 7
100% 100%100% 100% 1008 100% 100% 100%

- Los mensafes que se escuhan en La radio son escuchades en Lugares de diversa -
dndoles; autos, oficinas, casas, ete.

~ Tiempods mds variables para contratar

~ Todas Las clases socioeconsmicas escucha radio

- Bajo costo de tnansmisisn

- Los mensajes pueden nealizanse oportunamente y cambiarlos con frecuencia

~ La nespuesta del consumidor es irmediata

*{1).- ELias Galindo Samudic.- "Actualidad econdmica en México, perspectivas su-"
genrencias pana el manejo de La publicidad en época de eiisis" pag. 53
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De fas cualidades antes mencionadas existen también elentas desventajas -
) qde La nadio ofrece como poh efemplo:
- No todos 2o productos pueden anunciarse en Radio
- Es 8,66;(’.04‘1 La sebeccidn de a estacidn dada £a gran cantidad de estacio--
7 - nes Yy proghamacdones
- EZ anupcio tiene una vida extremadamente corta y debe sen muy buena pora --
que pueda producin La nespuesta adecuada en ef momento de £a ransmisidn
- E& mug dificil el manefo del necepton
Sin e_mbé!cga La Radio puede sen extrnemadamente poderosa 5L se siguen Las -
sdguientes negfas: (1}%*
al.-.Eéc)oéba para el oide y La mente
b}.- Entnumetase pana LLamex La atencidn
e).- Divierta,. pero venda
d).- Transmita s8€0 un punto de venta
e).- Mantengalo simple
" 4).- Repita el nombre de Pa marca o el punto de venta pers no con Hemr.mi.ad
. ,Meéuenc&a
gl.- Haga que el comercial suene como 4i alguien eA.tu.wLe)La hablando
. h) - ut/(,b.co_ La fonmula cldsica de escribin para La mu:Lw lexiste una Sdrunu.ta
pa)za uefu.bur. un comercial de mdio. Se exphesa asl:
- Tigales Lo que va a decinles
7.~ Digaselos
. 3.2 Digales Ros que Les ha dicho
Los aspectos .de £os que hablamos anterionmente son de suma, Lmportancia,-
.pe)w gakta oino aspecto importante también, que es La penetracidn que este me
- din Ziene dentro de Los hogares.

. *{1).- Don E. Shuttz.- "Fundamentos de esirateqia creativa" pag. 119
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A continuacién se presentan datos aeferentes de este punte (71)%*

" DIFUSORAS COMERCI‘ALVES DE AM ¥ FM EN LA REPUBLICA MEXTICANA

EsTADO m i DIFUSORf;ﬁ gg;%o?o& RADIO-H((JAG‘?IEﬁRgI)z ESTADO
Aguascalientes 8 2 10 . 101.8
Baja California 30 16 46 365,7

" Campeche 9 i 0 S 24,4
Coahuila 40 13 53 357,1
Colima 7 - 7 57.4
Chiapas 20 . 3 73 349.9
Chihuahua 45 7 52 532.0
Dunango & -- & 272.5

" Guanajuato 323 ] 42 600.8

| Guenrero 6 6 . .22 367.1

Hidago - . 5 - 5. 3255

 Jakisco a0 19 59 T EN

. México -6 3 R I IO
Michoacdn 31 4 35 . 681.2

b“Mﬁne,gbg o 4 5 12 199.3

| Naujan it : 12 1 13 176.4
Nuevo Lebn 25 13 - 38 618.1

' Oaxaca 17 1 18 444.5
Puebla ' 18 .10 28 645.3
Quenetaro 7 2 9 137.9
Quintana Roo 4 -- . 4 24.4

San Luis Potosd 14 [} 20 334.1
" *(1).- Etfas Garindo Samudio.- Op. Cit. pag. 52



- ESTADO No. DIFUSORAS TOTAL POR RADIO-HOGARES POR ESTADO
C5 AM FM ESTADO (MILLARES)
Sénatoa A 27 : 3 30 377.1
* Sonoha ’ 40 5 45 358.5
Tabasco 11 3 14 226.6
-~ Tamaulipas 40 11 51 506.2
TRaxcala 3 oo 3 116.2
Veracruz 56 15 71 1,075.5
Yueatdn 13 2 15 190.7
Zuca,t_ecu 12 -- 12 256.7
D.F. 33 24 57 2,597.6.

632 187 819 14,340.0 .
(11{97.2%)
‘Cave:

. ' .Penetracién Nacional
3.2.4;— Tdeui,ai.t?n
' Uno de Los med;i.aé pubuaimob mds utitizados para todos aquellos produc-

‘tos que se producen en senfe es sin duda La televisidn, La mayornia de Los anun-

 “cios que se producen en T.V. es por medio de fifmes cuya dunacifn de tiempo va-
D onfa entne 15 .y 30 segundos generalmente a esios anuncios ase Les conoce como spo

1s, ‘aungue existen otnas técnicas en fonma indirecta que se necoge dentro de un
- phaghama, ¢ bien con el pathcceinio de un programa (1). EL a,&éanea que puede te-
“nen este medio puede ser a wivel nacional o £ocal, Aegdﬁ se puede observar a --
mnﬁ.r.uddx_fn:

Bl § & 0 "‘La. Tdeuuiﬁn".-’ Eaciclopedia Salvat de Grandes temas" Zomo 14 pag. 64




A nivel nacional,*{])
CANAL 2 tiene un afecance total de 8'164,268 t.v,-hogares con un total de 177 -
aepétédamaa y 78 centros emisones.
CANAL 5 tiene un alcance de 6'447,277 t.vu.-hogares con 39 nepetidoras
OTRAS TELEVISORAS LOCALES EN PROVINCIA

PLAZA COBERTURA EN T.V.-HOGARES
Tifjuana, Baja California 254,493
Mexicali, Baja California 146,013
Ensenada, Baja Califonia 34,711
Ciudad Judnez, Chihuahua 322,921
Hermosillo, -Sonona 98,213
Piedrnas Negras, Coahwila 23,233
Ciudad Obregén, Sonona . " 76,364
Parnal, Chihuahua ' o 26,033
Nuevo Llaredo, Tamaulipas ) 80,594
La Paz, Baja California 13,456
Cubiaedn, Sinafoa . 115,259
" Tonredn, Coahlu',éa : : ‘ ' 102,141
Honterney,. Nuevo Ledn : " 610,870
Mazattdn, Sinaloa .- ‘ 82,438
Durango, Durango : _ k 42,293
Tepic. Nayanit L 58,250
© Tampico, Tamaulipas ' 115,980
Guadatajora : 537,495
Ledn, é@anajuaza ST 567,308

*{1).- FLias Gdkindo Samudios.- Op. Cit. pag. 36.
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[CONTINUACTION]
COBERTURA EN T.U. HUGARES

PLAZA

Acapuleo, Guerrero 108,685

Vitgahermosa, Tabaseo 90,249

Mérida, Vuca.t?m 92,204

Veracruz, Veracauz 728,600
4'454,272

Fuente; Televisa
Ente Las ventajas que ofrece La Lelevisddn como medio publicitarnio podemcs
decin que: (1)*
- Hace uso completo tanto de La vista como del sonido
~ Es posible ut.ilizar ef movimiento
- Hace uso def colon
~_Es bastante sefectiva y fexible, af poder utilizan diversas programaciones -
dias honarnios y L£iempos.
Aungue cabe mencionar que este media Liene Lambi€n sus Limitaciones como -
son: »
- ER mensafe dura s6lo el Fiempo que se presenta en La pantalla. pon Lo que pue
de dzspendicianse 3L La persona no Lo esta viendo o escuchando
- Pon La cantidad de estaciones que estan trhansmitiendo al mismo tiempo. e men
saje se puede pernder.
- EE costo pubficitarnio es muy alto, sobre tedo en Los proghamas mejores o de -
‘mayon. audiencia
- Los espectadones pueden retiranse del aparato, dunante Los comenciafes, per---
diendose aA{f el mensaje

f(l).- Chanles Dirksen.- "Principios y problemas de Publicidad” pag. 356



. ®2)- Etlas Gdlinde Samudic.-

Otros aspectos impontantes acenca de este medic son Ros que enseguida se
mues tran,

'SINTONIZACION EN TELEVISION (2)*

A-DTAS PROM. APAR. ENCENDIDOS (14:00 a 23:30 HRS.)
Lunes ‘ 51.4
Martes ’ 52,0
Mierncotes 53.4
 Jueves . : .53.4
Vieanes 51.4
Sédbado - o 48.2
Domingo ' ‘ 48.6
“B.-HORARTOS - PROM. APAR. ENCENDIDOS (LUN. A DOM.)
CMAY 14:00 a 15:30 hns. 37.2
"AA" . 16:00 @ 19:00 hns. 57.9
“MAAAT. 19:30 a 23:30 hns. 52.3

C.~- LOS HO!IZASIOS MAS SINTONTZADOS

HORAR APAR. ENCENDIDOS LUNES A DOMINGO

21:30 @ 22:00 hrs.

66.4
21:00 a 21:30 hnrs. 66,1
20:00 @ 20:30 hns. 65.4
20:30 @ 21:00 hns. 64.9

"Actualidad econdmica en México, perspectivas

y sugenencias pana el manejo de La pub&'_uida.d en época de cnlsds" pag. 51
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[CONTINUACT ON]

C.~ LOS HORARIOS MAS SINTONTZADOS
. HORARIO . APARATOS ENCENDIDOS DE LUNES A DOMINGO

18:30 a 19:00 hns. 62.7
19:30 a 20:00 hnus. 61.9
19:00 @ 19:30 hns. 61.7
17:30 a 18:00;') [T 73 ‘ 59.1
18:00 a 18:30 hrs. 58.1
16230 a 17:00- hra. 53.9

Fuente: ideometro IN.R.A. Julio 7984 .

Como ya se difo una de Las desventajas mis fuertes de este medio es su al-
Zo costo, pana dar una idea damos a continuacidn afgunos cosios de conthata--
cidn de espacio en televididn.

Anunciocs dentro de programas

CCLASE HORARTIO. DURACION . CANAL cosTto
PAAAY 17:00 a 24:00 hrs. 60" 2 7'860,000.00
PAAAT 17:00 a 24:00 hns. 207 2 2'620,000.00
MAAAY 19:00. a 24:00 hxs. 60" 4 1'140,000.00
HAAA 19:00 a 24:00 hna. 20" 4 . 380,000.00
"AAAﬁ_ 19:00 @ 24:00 hns. 60" 5 5'700,000.00
MAAAY 19:00 a-24:00 s, 20" 5 1'.900,060,00
g 24:00 a 17:00 hns. 30" 2 1'980,000.00
"Ar 24:00 a 77:00 hns. . 30" 4 300,000.00

hns .

. PAM 24:00 a 17:00 1/ AL 5 7;350,000.00



En Ros anuncios de contes de esfacidn son relativamente mds econbmicos pon
efemplo un anuncio en corte de estacisn de La clase "AAA" de 60" de dunacién -
porn. canal 2 tiene un costo de 6'750,000.00 que 5.{ se compara con anuncio den--
trno de programa como en ef primer efemplo (7'860,000.00) dd& una d.(‘.tge/f.éneéa de
1'110,000.00 (estos costos son £08 que telfevisa tenia en vigor el 1° de abrif -
de 1986). Existen tanifas especiales para proghamas de allo rating y especiales
como es el fut-book soccer y el programa 24 horas, dichas tarifas son mds al--

Como e ve .existe mucha diferencia en costos, 2810 es debido aomo ya se -
dijo Va.f. aleance que tiene cada canal, tiempo de contratacibn de espacios, Zipo
de anuncio y programacibn seleccionada.

3.2.5.- Cine

Otrna de £Las principales fuentes de informacidn de Las que se vale La pu--
béicidad es La utilizacidn de anuncios dentno de Las salas cinematoghdficas L£as
cuafes ofrecen coma ventajgs:

-~ D4 un ghan impacto pok Las .magnitudes de La pautalla y Pa excelesnte fotogna-
§{a que se Le Muenta al espectadon. -
- Tiene £a ventaja de fa sefectividad y ka flexibitidad

Todo el auditordio phesente en La sala verd y oirnd el mesnsaje

Puede £Llegar a todos Los niveles Socicecondmicos

Ea un nefuenzo a fLa publicidad prnoyectada en . televisidn, y debido a que se
" utilizan Los mismos anuncios que en tefevisidn crea gastos Limitados

Sin embargo el afeance que tiene con respecto a otnos medios es Limitado. -
y ‘depende mucho de La calidad o popularidad de ALa cinta que se pltue_ntéf
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En ef D,F. se cuenta con 258 salas cinematogrdficas, mientras que en £a -

provineia en Las 75 ciudades mds grnandes aleanzan un total de 701 salas de ci-

ne.

A continuacidn se muestran datos refenentes al Liempo de pantalla utifiza

do para fines publLicitarios por el tipo de pubfice asistente al cine (7)™,

TIEMPO DE PANTALLA POR TIP(Q DE PUBLICO ASISTENTE A CINE

{ZONA METROPOLITANA) 1980

‘CLASIFICACION & F M A M J 7 A S 0 N D  PROMEDIO A
47% - 47% 45% 41% 43%  49% 34% 389 61% 463 553 J&% 46%
31 33 24 21 28 15 14 21 14 29 19 14 27
c 27 20 31 38 29 36 57 41 25 25 26 40 32
100% 700% 100% 700% 100% 1003 100% 100% 100% 100% 100%100% 100%

[A.~ Pana todo piiblice
3.2.6.- Publicidad exterion

Dentro de este ténmino podemos considenan aquellos anuncios que e encuen

B.~ Adofecencia y Adubtos C.- S6Zo Adubios)

tran en £a via piblica, como son Los anuncios espectacubares, grdficas, etc. -

cuya dimensifn varia de acuerdo al enfoque que se Le dé es decin 84 son gluiki-

ca;s de textes Limitados 0 anuncios impactan,te; eLaborados a base de colores o~

dibujos u se Les puede clasificar en:

a).- Canteles estandar (3.60 x 7.00 mts.)

b}.- Cantefes upec/tacgla&(u {3.60 hasta 13.60mts.)

e).- Anuncios Luminoesos

d}.- Paniallas a base de celdas fotoelectricas

*(1}).- ELias Gci&éndo Samudio.- “Actuatidad econdmica de México, perdpectivas » y
Augmzm*.&.é pana el manefo de La pubficidad-en époea de crnisds” pag.' 64
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- Las ventajas que ofrece este tipo de medic son:
- Son de fécil Locabizacibn
- La nespuesta - dek consumidon oA rdpida
- Sﬁn 'muyA‘upv_ctac&mu
- Son d{iﬁ‘omnadéén genenal
- Llegai a. un. ghan nimeno de personas a todos Los nivefes bau‘aecoviﬁmicox
' Pen.o este ALipo de medio Liene sus duventaja/s coms por z_{amp-io
— Con ef: tiempo se md;cﬁwau, al gorman pante del paisaje
- _quwgmo.n de mayon mantenimiento
- No son selectivos .
k "A continuacidn se presenta un cuadro comparative de La inversdin publfi-

citanria que se di en cada unc de Los medios que se han venido mencionando --

con antenionidads (1)

‘DISTRIBUCION POR MEDIO PUBLICITARIC DE LA INUERSTON DE LA INICTATIVA PRIVADA -
DURANTE 1983.

CMEDILO CANTIDAD PORCENTAJES
| Tekevisidn $30°600,000.00 68.0%
CRadéa 7 : ’ 5'%50,000.00 B E )

" Prensa (peniSidicos y nev.) 41500,000.00 10.0
Cine - o 900,000.00 - 2.0
. Anuncios extenion ' 1'125,000.00 . 2.5
Cotes o - 2'025,000.00 4
TOTAL _ "'45'000,000.00 100.0%
Fuzn.te. A.M.A.P.

{1).~ Ibidem. pag. 33



3.3.- Anuncios Pubficitanios
Otra de. Laa qu a consideran como elementos integrantes de La publi-
cidad, son Ros anuncios publicitarios. Chanbes Dinksen Los define de La sigui
ente manena, "!_oz.. textos son Los mensajes del anuncio por medio de pafabras'.
Para poden detemminan que Lipe de anuncio o iexto es of mds adecuads a -
cada neceadidad, se deben delfinean cuales son £0A‘Obf®t('_uab que persdgue el -
mismo, entre Los cuales podemos citar:
a).- Tratar de obtener atencidn inicial
b}.- Despertar y netenern el .intends
e).- Crearn Amphesdidn efectiva ¥ duradena de £a audiencia, Lo cual hresultarna en
una aceidn §avonable o duradena ‘
Los textos pueden tener un enfoque personabizado o bien estar enfocados -
a un gupo de personas. Los textos deben de estarn acondes al medio publicita--
nio. que utifice, es decin pueden senr escnitos, Leustrados o bien utibizan ba -
palabra y movimiento en el caso de .P_¢;$ medios electrdnicos, Los texios se --
Les puede clasifecar eén: v

- Textos angumentados.- cuando principien con una declaracidn o hecompensa

© - Textos humonisiicos.- gemeralmente wutilizan ef ingenio humorilsitico

- Textos deseriptivos.- cuando describen Las caracteristicas de un producto o -

servicio
- Textos en didlogo

- Textos narnratives.- utilbizan La narracidn como medio de £a comunicacidn

Los texilos fienen a su vez una gran ayuda en Los encabezados Los cuafes-

producen una Aimpresién inmediata en ef piblico necepton.
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Existen difernentes clases de encabezados y son:
Encabezédo dinecto.- EL mensaje se necibe directamente y en forma inmediata
Encabezado 4indirecto.- Propone silenciosamente fa idea
Encabezado combinade.- Utiliza ambas técnicas, es decin direete e indirecto
Encabezado noticioso.- EL nequisito previo de este tipo de encabezados es -

que propone afgo nuevo, ofreciendo una diferencia en
el producito
Encabezado de onientacidn.- Puede sen dinecto o Lndinecto, proponiendo una
ayuda a cualquier problema de aspectos que pue
da sofucionarn el producto
Encabezado Lnternogative.- Propone ghandes posibilidades en forma de pre--
guntas ’
Encabezado ;impemutéuo.- Este <tipo de encabezado no sugiere, sinc ondena af
go al Lecton

Para toman una des{Cifin soubre el enfogque que Zendndn Los anuncios pu-~.
 bticitarios, es decin, el enfoque que se Les dand, hay que toman en considena
cidn: (1)®
' ‘al.- ER Ltipo de ﬁnn#ucxo 0 4ervielo.- Se debe conccesn penfectamente of fipo

. ‘;i\e‘ producteo o senvicio que se pretende anunca’.cuc; sus coulidades, sus ~-

partes integnantes, calidad etc. ‘
b).-"Los clientes posibles.- Hibitas de consumo y deseos del piblico obfeti-
vo, es decin tener bien delineado el pendil del sector estratificado al
que se pretende Llegan.
é).- Los puntos de venta.- Son Las cualidades o caracteristicas del producto
que mayor impacio pueden hacer a Los consumidores

*1)._ Wwikliam H. Andnim.- "Pubficidad” pag. 46



d}.- Benegicios para el cLéemvte.—‘ Se deben transformar Los puntos de venta del
producto en beneficio para el cliente. .
Cuando se utilizan medios electrdnicosd come La Radic o Televididn se pue~

de agn.egah.. come ayuda a Los anuncios, .za mus.icalizacidn a Los mismos, asl como

La Lntegaduldn de dibujos animados.

 3.4.- pablico objetivo
Los consumidores son La parte escencial a fomar en cuenta para La elabora

cibn de una campada publicitania puesto que de Pa sefeccidn de poblacidn alf --

que 4e pretenda hacen LEegan Los mensafes dependernd todo ef proyecto a reali--
zanse, cuando se quiere estratificar un equis secton de poblacidn son de ghan
utilidad Los datos que a continuacidn se presentan:

*(1} POBLACION POR EDAD EN LA REPUBLICA MEXICANA 1984

EDADES CANTIDAD PORCENTAJE
0 a 14 amos 341204,000.00 44.2

15 @ 24 afios 15'€32,000.00 20.2

25 a 39 amos 14'548,000.00 15.8
40 a 59 afos 91364,000.00 12.1
60 y mds | 3'637,000.00 4.7

*{1}.- ELlas GdLindo SamuoLi.o.- "Actualidad econdmica de México. perspectivas y

iuguencuiaz: para el manefo de La publicidad en México" pag. 16 y 17



*(1) POBLACION POR SEXO 1984

SEXO ' C ANTIDATD  PORCENTAJES,

Hombres . 3§'538,000.00 49.8

Mejenes 351647 ,000.00 50,2
771385,000.00 100.0

*(1) POBLACION POR NIVEL SOCTOECONOMICO

CANTIDATD PORCENTAJES
A 2'089,000.00 2.7
B 5'417,000.00 7.0
c 12'072,000.00 15.6
D 57'807,000.00 74.7
77'385,000.00 100.0

U POBLACION TOTAL POR ENTIDAD FEDERATIVA Y- SEXO (1980)
- {miles de personas}

ENTIDAD FEDERATIVA . © TOTAL HOMBRES . MUJERES
. Aguascalientes . 504.3 246.6 . 257.7
 Baja Cakifonnia o 1.227.4 : 6058 678.6
Baja California Sux 2é1.a 172.5 108.5
- Campeche ” . 371.8 185.5 1863
Coahuifa. T,561.0 ‘ 777.4 783.6
Colima : 339.4 - _ 165.7 170.7
Chiapas 2,097.5 1,046.7 1,050.8
Chihuahua , 1,935.1 . 969.5 965.6
Distrito Federak 9,377.3 ' 4,501.1 4,876.2

(7).~ Ibidem
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{CONT INUAC I 0 N)

ENTIDAD FEDERATIVA TOTAL HOMBRE MUJERES
' Dunango : 1,160.3 568.5 591.8
Guanajuato 3,045.6 1,495.4 1,550,2

 Guemreno 2,174.2 1,065.4 1,108.8
Hidatgo ' ' 1,518.2 s 754.5 763.7

' Jakisco : 4,269.5 2,088.1 2,208.4
México ' '7,542.3 3,741.0 3,801.3
Michoacdn ' ' . 3,049.4 1,500.3 1,549.1
Monetos o 931.4 457.3 474.1
Nayanit " 729.5 366.2 . 363.3
' Nuevo Ledn ‘ 72,4635 1,226.8 1,236.7
" Oaxaca | 2,517.5 1,205.4 1,309.1
Puebla 35,2853 1,609.8 1,675.5
Querétaro S 73049 : 364.0 366.9

- Quéntana Roo T209.9 . - 106.4 103.5
San Luis Potosi =~ . 1,669.9 s6.6 8433
Sinakoa ' : on,e82.2 945.6 933.6
Sonona: ‘ R W TT 3 747.6 . 750.5°

Tabasca - - - C1,15000 Ny - 577.3 572.7

' Tamautipas . 1,924.9 ~ 952.8 972.1.
Teaxcaba _ , | 548.5 o 271.0 '277.5

Veraenuz 52838 2,610.8 | 2,653.0
Vucatdn . S 1,034.3 - . 614.0 520.3
Zacatecas’ . 1,144.7 ' 564.3 5804

. Eastados Unidos Mexicamos 67,4057 33,151.9 34,223_8

Fuentes: S.P.P.
(1), Tbidem
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4,- ESTRATEGIAS MAS UTTLIZADAS EN ESTE CAMPO

En Los puntos que anterliormente se han tratado 42 han visto algunos de £os
principales conceplos que Lntervdienen dentho de una campafa publicitaria, sin -
embango existe oino aspecto importante a tomar en consdideracidon, u esto es Lo -
xeferente a La funcidn de como estdimulan fa demanda hacia un deteaminado produc
1o 0 servicio,. es decin La e,tacu’.afn de fa estrategia a seguin para Lognar Los -

- objetives f{ifados en La campaia.

No existe una fdnmuba que asegure ef €xito ¢ fracaso de upa campaia publi-
citarnia, sin embango existen thes enfoques muy utifizados dentrno def medic pu--
blicitanio, pero antes de entran en detalles de zstos Lnes enfoques, es necesa-

rio andlizan Ras bases en que se apoyan citos o cualquien esiralegia publicila-

nia.

Arntes de penetran en el estudio de una estnategia cneaidiva, La cual {nten~
o andlizan al mixime posible Los conocimientos inherentes al comportamiento hi
mano. ¢4 necesanio determinan que tipe de demanda se quicre estimuban, 4L se e
" ta de convencer a Los consumidores de £as cualidades de un clento tipo de pno--
L ductos Lo que se conoee como demanda primerial, v 54 se thata de persuadin acer
" ea de ;?.a vca:ﬁpn_a_ de una marca en especial l{demanda selectiva) ya sea una o bien
£a otna, existen cierntas variables a considerarn para estimularfas *{1).

a).- Relativas a fa demanda.- un factor que condiciona que se estimule ¢ no una

demanda es ef hecho, de que deben exdistin fueates deseos o estimulos que -
se puedan sotisfacer con el £ipo de productos que se esta manefando. Es --
decin se debe de convencer al consumidon que no existe ofno téipo de -
*{1).~ Charkes Dinksen.- "Principiod y probfemas de pubficidad” pag. 712-115




b).-

e).-

al.-

b}.-

ﬂoduc,toé que satisfagan eso0s deseos, perno sin olvidar asocianr de manera

deginitiva y consistente ab anuncio con el tipo de productos.

Relativas al producto.- En caso de que hubiera un producto similan, es -
necua)r.éa que el producto que se esta ntentando promoven tenga alguna --
ventaja por demds significativa en uso o precio para que se pueda Logran
et objetivo.

Relativas al mercado.- Es necesanic tener bien identificado ef mercado --
que se quiere abarcar para poden determinar su  poden de compra y esta
manerna poder adecuon mediocs y costos de publicidad en e,!i desarrotflo de --
una campana. .

Varniables pa)u.x. demanda selectiva:

Relativas a ALa demanda.- No se puede infentan esiabfecer una estrategia

para estimularn Pa demanda selectiva, sin antes andlizar antecedentes y -

Vatendenc.i'ab de fa demanda primarnia, de este dependera mucho £a situacidn

favorable para una exitosa campaia. Conjuntamente a esto se deben reali-
zan fuertes y emocionales anunciocs panra estimular deseos y .necesidades.
Rekativas al producto.- EEL hecho de que una marca en especial posea cla-
nas y superiones caracternisticas que Lo distingan, asi como convencer al
cliente por medio de pablicidad de que posee esia marca cualidades ocul
128 que no se pueden apreciarn con £a  primera inspeceidn, pueden ser fac

tones definitivos para el Exito de una cd:npaﬁa publicitarnia.

 Generafmente cuando se frata de un preducto nueve, es el gabrnicante gquien

absonve £a nesponsabilidad de estimulan La demanda, pues no se puede esperar

a que Los canales de distribucifn traten de vender un producto que no tiene de

manda, aungque cierto es que cuando un producto ya es conocido, el ecomernclo --

puede contribuwin al desarnollo de fa actividad pubficitania. Sin embargo exis- -

Zen adiento tipo de productos, cuya demanda es diffeil de estimular, como en -

el caso de Las medicinas.
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Ahona bien cuando se thata de desanoflarn una esthategia creativa, ae -

ben tomar en consideracidn Los aspectod que se analizanbn anteniormente (es

decin Lo neferente a La estrategia bdsica),

darles wun enfoque tal que Lo-

gné.{ eatimular de manera eﬁec,téua ef compontamiento de compra delf consumidon,

pdn. £o que es necesanio conseer acerca def consumidonr:

. Rea, mieda, amok, aleghia, efc.

Deseos 'y necesidades

Haxzmlezd de costumbres ¢ hdbiteos lcuyas causales dependen muchs de sus -~
actividades )

Cuab:dadu dindmicas.~ Lasy costumbres ¢ hdbitos no son ufﬁuca‘s sing di-

ndnﬁ.w, porn Lo que s dificif predecin el tiempo que estas pendwrandn.
Motivos e Lmpulsos inherentes.- Necesidades primanias (vestida, alimento,
Qa,tud, ete.), felicidad, sexo, segurnided, reconocimiento y emubacidn.
Libentad de eleccibn del consumidonr acerca de Lo compra de productos
Mot«'_vaémde compnci.~ Que son Las fuerzas energiticas que nod ponen en at--
cifn porna obtenen Los anticulos que posee el consumidon

a}.- Motivos emocionafes.- Son Los que se basan en Los apetitas sensoria--

Y que son Ras que nos hacen actuan.

bl.~ Mativos xacionales.- lLos que e bagxan en 4£a aazén y no en Los Impul-
s08. k ‘

¢).- Motivos patrocinados.- Los que de alguna manm condiclonan el Lugar
de compra, imagen del Lugar de .uenm,‘ anistad con el distaibuidon, ete,

d) .- Motivos: dinectos y dmuado'é..-‘ ‘Los que emanan de £as necesdidades prd

) mwﬁ.aa, comg £a compra de -un coche por necesidad de transpontacién, y ~-

£o4 dmi\iadba de cite caso La gasolina se denivan de La necesidad. prima-~

Az,



Por todo Lo anterdiormente expuesio se puede decin que Los consumidores no
reaccionan Qdaz ante Los diferentes anuncios, y cuando se trata de desarro---
ERar una estrategia publicitaria no es posible definin hasta que punto tendrd
Exito o fracaso esta, sl antes no se analizdn bien Pas necedidades y objetivos
de una campafia publicitania, sin embargo existen ies enfoques como anterion--
mente Lo difimos que se han usade mucho dentrno del campo de La publicidad --
£os cuales ‘av;a.&iza)nmoé a continuacidin:

4.1.- .PILOpOAi_CAiJn unica de ventas: *{1)}

Es una de fas bases utilizada para el desarnollo de una estrhategia publl

citania y consta de tres partes:

- .EL ofrecer por medio de !;a compra un béneﬁi.ci.o especifico

- EL beneficio que fa marca ofrezea debe sen tnico, es decin que £a competen—-
cia no kLo pueda ofrecenr.

- La proposicidn. del beneficio que se ofrezca debe sen Lo suficientemente fuen

 te para que pueda acclonar La compna de miflones de compradones.

Un,gimo efemplo de . esle U.pb de esinategia Lo utitizd £a Cofgate-Palmoli
ve aI_ ofrecer pon primena vez un denthifico que ademds de Limpiar Los dientes,

- negresca el aliento y daba blancuna a sus dientes.
4.2.- Imagen de marca: *(1)
“0tno enfoque gue Los publicistas utilizan a menudo es La esinategia de 4‘.11@_
v gen de marca  fa cual trata de satisgacer necesidades de beneficic §isdco y pai
colégdicos para el campnado(:_', no profundizando en Las caracteristicas del produc
té, tal es el caso de Los anuncios de Marfbono, el tigre Todo de Pa Cla. Ke-
uogé; etc.

*(1).- Don.E. Shubtz.- "Fundamentos de estrategia publicitaric” pag. 46 a 53



4.3,- Posicionamiento™®(1):

Es Lo que La publicidad hace en £a menie del consumidor a gavor del produc
2o, estableciendo una posicidn dentro del mercado, como en Los anuncios de La -
pasta Crest af afimmar que es La dnica aprobada pon La Asociacidn Dental Mexica-
na, donde esta asumiendo una posicién de Lidenazgo.

Sea cual sea el enfoque de catas thes catrategias se debe ofrecer un bene-
ficio que satisfaga Las necesidades del compradon polencial.
5.- AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Dentne de Ras edtnucturas administrativas que rigen enthe Las diferentes
empresas, y en especial dentro del contexto de La funcidn de mercadofecnia, pue
de existin un depantamento Po bastante completo que pueda desarnnollarn todas PLas
actividades inuofucradas en £La propia actividad publicitaria, sin embargo para
otras empnesas y pon digerentes hazones prefienen utifizan para muchas de es--
tas actividades Los sernvicioss de una agencia de publicidad, sobre Zodo. en Los ca
405 que se negquiene de pubficidad a ;uud_ nacional. Enire Las nazones pbﬁ Las -
éualu se utilizan 104 senvicios de una agencia desiacan La "ereencia de que --
con La agencia se obtendrd una produceidn de publicidad mas eficiente debido a
gacatan_u como pon ejemplo el hecho de que pueden visualizar mds objetiva e inde

- pendientemente, un enfoque mas. g(/(easco; consecuencia deidivada pon La experiencia
acumubada a través de Los diferentes trabajos que nealizan pana diferentes empre
sas, asi como también La capacidad que . tiene una agencia para reunin un grupo -
de talento especializado que a6Lo unos cuantos anunciantes podifan ALener a ni-
vel .inferno, Lo que representaria un costo mucho mayor 44 esto fuera permanente.

ey

. De aqui La impontancia que cobran Las agencias de publicidad, y como parte de
La Lnvesfigacidn el casu. que nos occupa trataremos algunos &Apec,taé nelativos
a Ras mismas, antes de pasarn al siguiente punto.

*(1).- Don E. Shultz.-'"Fundamentos de estrategia publicitaria" pag. 46 a La 53
e gLa p: pag
*{2).- Chatrles Dirksen.- "Principios y problemas de publicidad" pag. 569



Deginicidn. -

"LAA agencias de publLicidad son organizacdiones comerciales, autdnomas com-
© puestas por personakl creador comercial y administrativo- especlalizado, que estu
dia, que desanrofla y pone en prdctica campaiias publicitarias, pon cuenta de --
.tercencs, sean estos ﬁbucan,te o distribuidones™ (1)*.

"Una agencia de pubficidad es un negocio independiente compuesto de gente
creativa y de negociod, que desawrolfla, prepara y cofoca pubficidad en £os me--.
dios publicitarios pana vendedores que buscan clientes para sus mercancias y -—-
senvicios™ *(2).

Ahona bien entrne Los senvicios que Las agencdias oionrgan a sus clientes co-

mo contraprestacidn porn Los hovnornanios recibidos, se pueden sumarizar de La ai-

guiente manera: *(3)
A. - Playu‘.‘i.cau'_én
1.- Andlisdis y evaluacion de Los obfetives y estrnategias de mercado. Estu--
' dio def problema y def producto.
" 2.- Ayuda en fa preparacidn de planes de me/r-cada
3.- Andlisis de £a infomnmacidn para La presentacién de campaias
4.- P-Caneauon detallada de Las campaias de publicidad, incluyendo costos y
tqupon.a,udad
5.- I»_’/m.pa/mu'.tfn y gormulacidn de conceptos publicitarnios a conto, mediano y
Lango plazo ‘

*{1).~ Alma Rosa Colin Abvarez.- Tesis para obienen el titule de L.A. Universi
dad Anahuac 1980.

*(2).- Charkes Dinksen.- Op. Cit. pag. 576 7
*(3).- "Andkisis de La nentabilidad de Las agencias publicitarias AM.ALP. fu--
wio 1984". '



6.~ Preparacidn de ideas bdsicas para La campaiia y su conrespondiente visua
Lizacibn. .
7.~ Coondinacidn de Pa actividad publicifaria con othas de mercadotecnia
y comunicacién. .
B;- Medios
1.- Dedinicién de ghupos abfetivos y forumubacidn de La estrategia de medios
2.- Andbisis
. 3.- Seleccddn
4.- Presupuesio
5.- Compna y evaluacidn de La efectividad de La pauta
- C.- Creatividad
1.- Estrategia cheativa
2.- Efecucidn creativa en pubficidad impresa y electndnica
V.- Qtros senvicios
’ EE desarnriollo del concepte de "comercializacidn. {nteghal ha hecho que -
muchas agencias desarnollen actividades no estrictamente pubucua/t{a&; sino --
mds bien mamac;iom?.'e,& e inclusive van mds alld y proporcionan senvicios tales

{‘ como pronGatico de - vendas, planeacidn de nuevos productos y elaboracidn de enva

Csis.

Como &¢ puede observar Los beneficios en servicios que una agencia de pi--

; _beididad ogrece son mubtiples, pero existen cientos factones a consideran para

que u.nd rebacidn agenuia-@&ée.n,te sean A}z,tuﬁactauu; entrne Los que cabe mencio-

Cnan: (1)

- Compatibitidad.- en aspectos fundamentales tales como £a filosoffa empresa---
riak, el papef de La publicidad, fa funcidn de £a agencia, remuneracién ponr
senvicios, ete.

(1).- Las nelaciones entre "dLas empredas.y Las agencias de publicidad,- Nota

téenica elaborada porn el Lic. Jos€ ‘Lu.&s Ontiz y el Dr. Ricardo Rees, --
1.P.A.D.E. México 1979.



- Definicidn clana y precisa de Las areas de nresponsabilidad

- Adoptar un sistema de nemuneracifn equitativo

- Pﬁoﬁonc&am a La agencia La informacidn que requiera

- Edtableceﬁ ‘procedimientos funcionales pana ef examen y aprobacién de proyectos

publicitarios )

- Estimubarn La mutua compeneiracidn

- EE ckiente no debe de abdicar parte de sus obligaciones en La agencia

- Determinaciin del equipo de Lrabajo que £a agencia pondrd para atender al anun

ciante ‘

-~ Tiempo promedio que. se fomarnd La agencia para La nealizacidn de Los diferen-

tes trabajos {1)°

- Duracidn def convenio y claldulas que determinen £a cancelacidn previa del -~

miamo (1)*
Los metodos de compensacidn de una agencia pub&éu‘;twu’,g se pueden clasifi--

car de Ra siguiente manena: 12)*

“a}.- Sistema tradiciondl.- £a agencia cabra et 17.65% sobre facturacidn neta o -

‘ el 15% sobre facturnacidn .bruta en La contratacién dé -téem;ﬁo o espacio de -

. 203 medios puh&'_u'/twfi.gdvazu: .como  en Lo que a cargos de produccidn -a antis

ticos se nefiene, mas e costo y senvicio de La agencia por concepto de -
. servicios especiales solicitados pon el cliente [material impreso, investi-
' gaciones, etc.)

b).- Cohpéméciﬁri pon hononanios.- £a agencia provee af anunciante un paguete .de
personas publicistas que el cliente aprueba pon adelantada. Su costo se --
caleula en zte’/mu'_nrob de salanios directos y desembolsos netos, a Lo cual -
se Le afiaden Los su2ldos y gasitos indirectos, una vez que e deteumina el
equilibrnio de costo y ganancias, por acuerde mutuo con el cliente, se afade
una suma adicional de utilidad para La agencia. '

*(7).- Ef{as Gdlindo Samudio.- "Actualidad econdmica en MExico, perspectivas y -
sugenencias para el uso de publicidad en dpcea de cnisis" pag. 77

*(2).- "Andtisis de rentabilidad de fas agencias de publicidad" AMAP funic 1984



¢).- Metodo de iguala.- con este sistema el cliente paga una cantidad {ija

a £a agencia, mds Los costos necesarios de produccidn,

De acuendo a 2~ antes expue:a—to se deben andlizarn muy bien todos Los -
factones y objetivos que una campaiia publicitaria persigue y de acuerdo a
cada necesidad se deteaminard 44 es conveniente realizan una campaiia publd
cilania pon medio de una agencia o porn medio dzf propio departamento de pu
blicidad.

‘ 6.- ASPECTOS LEGALES DE PUBLICIDAD EN MEXICO

La publicidad tiene ciertas Limitantes o noamas a seguir que a Travds
de diferentes reglamentos o Leyes, mancan La paufa o restricedones que es-

ta tiene para su desarnollo.

En Lo que a Libertad de expresidn se nefiene el anticufo 6 y 7 de La
com.t(}tuc,édn politica de nuestro pais, se establece el derecho de La misma
,%_.Ecmp‘:.e. Y chanrda 4e apegue a Los Linites del respeto a La vida privada, a
La monakl y a £a paz' pibLica.

Ex,c’.a.ten algunas )Legtamen,taé 0 Leyes que afectan La publicidad pero 44

2o de atgunos detemuninados zal es el casc de Las medicinas que a través de

su Lley general de £a satud lant. §) controla £a publicidad de estos articu
Los, o bien el caso de La publicidad utilizada en Las o/vngmu'_zac,éonu de --
crédito, bancarios y auxiliares £a cual se controfa por medio de £a Ley de
" Instdituciones de Crédito y onganizaciones auxiliases en sus articulos 160
y 164. En gehma& el uso de £a publicidad como ya 4e¢ dijo se ve negufada -

por difenentes Leyes o neglamentos entre Los que podemos. mencionak,



- Ley fedenal del derecho de auton
- ley gedenal de nadic y tefeuisidn
‘- Ley federal de proteccidn al consumidor
- ley de camaras de comencio e industria '
- ley gedenal de juegos y dvrtecs
- Ley de vfas generales de comunicacidn
- Contrato negulader del pago por wso de mdsica
- Disposiciones de La S.E/P. para neservar el buen uso del idioma
- Regfamento de £a propiedad indusinial
" A continuaciin thanscaibimos algunos ariiculos de Las Leyes antes menciona-
das que creemos son de suma Aimportancia.
Ley Federaf de Radic y Televisdidn.-
Anticule 53
La Secretaria dé Comunicaciones y Transportes fijarnd el minimo de Las tart
fas que deberdn sujetonse Pas difusoras comerciales en el cobuo de Los diver--
406 seavicicr que Les sean conirnatados para su Inansmisidén al piblico.
o Anticulo 58 .
EL denecho de infommacidn, de expresidn y necepcidn, mediante La Radio y -~
La Televdisdidn es Libre; consecuentemente, no serd objeto de ninguna Lnguidicidn
_fudicial o adminisirativa ni de infonmacién alguma o censura previa, y se ---
efercerd en Los Léminos de £a Constitucion y Las Leyes.
Anticulo &7 ' ‘ k
La propaganda comencial gue &2 irnansmita por £La Radio y La Televisdidn se

ajustand -a Las sigiiientes bases.



1.- Deberd mantener un prudente equilibrio entre el anuneio comercial y ef -
conjunto de La programacin.

I1.- No ME publicidad a centro de vicio de cualquier naiunaﬂeza_

111.- No ,mum propaganda o anuncios de productos .industriales, comer-
ciates 0 de actividades que engafien al pibtico ¢ Le cMen perfuicio
por La exageracidn o falsedad en £La indicacidn de sus usos, aplicacio
nes o propiedades.

Articubo 70

8680 podrnd hacense propaganda o anuncios de Loterias, nifas y otra clase
de. sontecs, cuande estos hayan sido previamente autorxizados porn £a Secrneta--
“nia de Gobernacidin. La propaganda o anuncios de £as Instituciones de CAedito

u onganizaciones auxiliares o de Las operaciones que realicen deberd con--

tarn con Pa autorizacién de Ra Secretaria de Haedlenda.

Ley de Indusinia Cinematogrdfica.-

mitieuts 2 |

- Para cumplin con £os fines a que esia Ley se rediere, La ‘Sec)ce,taﬂ.{a
de Gobernacidn fendnd £as siguientes atnibuciones.

Fraccifn VIT.- Realizax pon medio def usc de Las fommas de publicidad mds
© adecuadas,; una £abon de propaganda en el pals y en ef extranjero en favon de:
E fa Industria Cinematogndgica Nacional.

" ley Federnat de Proteccién al consumidon.-

Capitutbo §eguhdo.- De La publicidad y gﬁhan»t{aé
Anticulo 5 _

Es obligacidn de todo rmaueedaa de bienes o servicios fnformarn veraz y -
suficientemente al consumidor. Se prohibe en consecuencia, £a publicidad, --

 fas Leyendas o indicaciones que induzean a ennon sobre ef oiigen,  componentes
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usos, canactenisticas y propiedades de foda clase de productos, o seavicios. -
Los anunciantes podndn soficitar de Laatonidad competente opinién o dicta-

_men  sobre fa pubficidad que pretendan realizar.

' . 8{ &fa opinibn o dictamen no se nindiera denino def plazo de 45 dias, La -
pubuudad propuesita ae entendera aprobada.

La autonidad podrd requerin fa doeumentacidn comprobatoria y La Lnfonmacisn
complementaria def caso, por una sola vez, dentrno de Los pnimencs 15 dias de di
cho ténmine, entendiendose intervumpido aquel dwrante fodo el iZiempo que el in--
tenesado. tande en presentanfa. La aprobacién ,‘expn.ua o Zdcita Libera al anun---
ciante de fa nesponsabilidad prevista en el arnficulo 8o.

‘ La infonmacidn sobre bienes y sernvicios provenientes del extnanfero esia
nd sufeila a Las disposiciones de esta ley, nupeoto de £a cual existe nesponsa-
bd,(.dad solidania entre La empresa matniz y sus 54&&8&, subsidianias, sucuf
sales o agancia.a.

,i[MA‘,Zcum to. )

' ' la Secnetaria de Industria y Comencio, estand facultada pana:

;l.‘- Obugcur., n.upe_cta de a.qu.buot\ productos que estime periinente, a que se in- k
' dique venazmente en Los midmos 0 en. Asub envoltunas, otéqudaé, empaguesd

o envasesd, o en Ssu - publicidad en Lerminod comprensibles, Los materiales,
“2os MaMoa ‘y>AubAztancj.aA o {ngredientes de que estan hechos o Los consti
‘ niyan; asi como ekl pa«.;:a propiedades y caracteristices y Las L@uuccj.vnu :
para.ef iwso nowmaf def producto. '

MLLcuP.o 7o.

En todos £6s casos, Los datos que ostentan Los productos, y sus etiquefas,

envases, empaqueds, y La publicidad nespectiva estandn en idioma espafiof, en -- -
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Zerminos b_ompnenai.blu y Legibles y conforme al sistema general de unidades -
‘-de-}ncd,édg, pero tratandose de pﬁoducxw destinados a £La expontacidn, previa
autorizacidn de Za Secretwrin de Industiia y Comereio, podridn usanse el idio-
ma y el sistema de medida del pais al que se desiinen. .

Antilculo  8o.

' La jalta de veracidad en Los informes o instnucciones a que se refieren -
‘Ros _dlut.{cu!.ob anderiones, es cc;uéa de hesponsabilidad por Los dados o pelrjui-
eios  que ocacionaren. 7
AMticubo 90.

La dependencia competente en cada caso ordenard que se suspenda Lo publi-
‘cédad que viole Lo dispucsto en ef articulo anfernior y podnd exigin al anunci-
ante que, a cango del mismo, realice La py:bucédad cornrectiva en £a forma en

r,quo_ aguelfa €0 estime suficiente, Adin perfuicio de <imponerle £as sanciones en -
que hubiera incuwwrido. ‘
Anticuto 10

‘ Sie_ prohibe emplm en Los productos, en sus envases, -envoliuras, etique
Zas o pnapaga.ndtr;, expresiones tales como "producto de expontacddn", "cablidad de
'éxpaniaci.éﬁ" ‘o cualquien oifna que d€ a entenden que existe una caldidad para -
el mercado dntenno y othx para el externo, salvo La autorizacidn expresa de La
- " autoridad compe/teﬁxe.

las Leyendas "garantizado!, "garantia" o cualquier otra e.dwi.uaze.nte 86£0
pad}:ﬁn emplearnse cuando se indiquen en que wﬂx}étan y La. fonma en que el con-
sumédon pueda hacerfa efectiva o cuando se trate de productos sufetos a noamas

Cde cumplimiento obligatorio u vstenten fa contrasena oficial correspondiente -



Antieulo 14
“.No podrdn chhdéuamua £a venta def producto o La prestacidn del servi-
~edo a La adquisicibn o contratacidn de otro. 7
7 Creemos que con £os puntos anternionmente expuesios se tendnd una {magen ge-
‘nexal de como afectan Las disposiciones gubennamentales al uwso de La publicé:
“dad en MExico. ‘
Voluiendo nuevamente al caso de La publicidad en el negocio de medias, pen
Aamod que con el andlisdis y estudio de zodos Los aspectos publicitancos que se
Han tratado .e.n este capitulo se han dade Las bases para £a phimera etapa del -
desannollo de una campaiia, esta etapa del disefo u onganizacifn de dicha campaiia
se verd en ek subsecuente capftulo, es decir con esto terminamos f£a g/fapa de
| dnvestigacisn pubLicitaria, pero nos falta dar algunos aspecios en cuanto . -
a inuuuéaaéﬁn promocional se refiere, (capitufo TV 1.




CAPITULO TV
" LA PROMOCION COMO PARTE IMPORTANTE EN EL NEGOCIO DE MEDIAS "

1.- Impn/ztacia, Funciones y Objetivos
" 2.- Tdpos de Promocidn

3.~ Aspectos ELegakes de £a promocifn en México
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CAPITULO TV
" LA PROMOCION COMO PARTE IMPORTANTE DENTRO DEL NEGOCIO DE MEDIAS "

T.1.- IMPORTANCIA, FUNCIONES

Vintuatmente, en todas Las dreas de mercadotecwmia, se deben fijar obfetivos
0 metas pana asegurar que todas Las actividades esiten dirigidas a un §in comin.
De Lo contranio se comne el gran nriesgo de que Los esfuerzos hechos, se puedan -

- dirnigin a metas secundarias o .Oz;'Le,Eeuan.tu Y no se Logre LLegar al objfetive pri-
marndic.

La necesdidad de eatabﬁeceﬂ obfetivos especificos y Las consecuencias de no
haée)zlo, son de suma {mpontancia en ef drea de promociones, ya que esta represen
«té una fuerte Lnverdidn de casd todas Las marcas. Una merca que no define obfetd
vos y. disedia sus promociones sdin bases solidas (objetivos) dificifmente podrd al
canzar hesultados satisfactornios asf coma medir La efectividad de su inversidn.

: _En £a promociin se incluyen fLas actividades delf empresarnio en su comunica--
eidn con Los miembros def mercado que se busca y con Los intenmediariocs, con el
gin ‘de aumentan Las probabifidades de. que La secuencia proyeetada de ventas ocu-
. ana suave vg' egicientemente. '
‘ kotle/n deg.ine a Las promociones de La siguiente manera, "2a pfwmociﬁh com--
 prende todos Los instrumentos de £a combinacibn de mercadotecnia, cuya funcidn -
principal es la comunicacifn persuasiva”,
j i'.vz.-'aéjsi'u./og ' -
" Antes de ‘tratan de establecen £0s objetivos de. cualquiern campafia promocio--
© 7 nal es necesanio examinan factores como: »
< los obfetivos generales def plan de mercadotecnia.- Los obfetiuves bnomoo,ionav-

‘Les deberdn apoyar Los objetivos generales de mercadeo.
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- La situacién de 2a marca en el mercado

- Tendencias neu:ewfu en pMcx'.pacX.o'n.- Un producto que tiene fendencia nega-
tiva en au volfumen de ventas, puede usar promocioned patd retrasan o para Su
baja, mientras que un producto en franco desarroflo, puede usar su promocibn

7 pﬁa LLegan a tantos nuevos prospectos como se pueda.

- Presidn. competitiva

- Pengiles de consumidon y de uso

- Recwrsos financieros

~ Cniterios de evaluacidn de objetives.- Establecer Los objetivos promocionatles
es solamente el primer paso, estos objetivos deberdn ser evaluados pera o.&eg_ul
nan que son A_qudaa y apropliados para La marea en parnticulon, pora su segmen-
4o, y el perfodo propuesto.

Los objetivos de una campaiz promocional pueden estarn dirigidos IWa akl -
consumidor como a £os comerciantes intermediaiios a continuacidn exponemos afgu
“ nos de ellos: . -

" Obfetivos al consumidon:

a).- Conseguin nuevos uduaiics.- se utifizan £a promociones para alrder nURVOS

. éamumiﬁdnuv que no estan usando o nunca han uzsad& La marca promovida. Es-
te objetivo se establece grecuentemente para productos mejorados ¢ nueves.

b}.- Mantener usuanics actualéd.- se usan promociones para mantener a £o0s udua-
nios feales a Ra marca y pon &0 tanto proteger ef wvolumen de ventas y £as
utilidades actuales.

c.).— Aumentan inventario en el hogar para motivar al usuaio a comprar en mayo-
res cantidades de Lo nonmal. Este objetivo se podnd establecer pana marcas
éue sufnen falta de producio crdnica en el hogar o cuando estan esperandc

Lo eninada de un nueve competidon.
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Aumentar el consumo del produeto.- se usan promociones para estimularn el
mayor o mds grecuente uso del producto en hogares que tienen el preducto
a fa maro pero se usa con poea grecuencia.

Aumentan el valor.- voliimen poh cada compha.- 4e usan paomocionesd para
animar al consumidor a comphar empagues de mds unidades por empaque. Es~
te objetivo podnia estabfecerse para una marca que espera fuente presidn
competitiva y quiere ausentar del mercado a sus usuarios por un perfodo
mds prolongado que el usual, o bien quiere evifan el niesgo de falia de
pnadﬁc/to en el hogar {presencia peunanente), o tal vez quiere asegurar -
que un nuevo usuanio tenga suficiente producto para un perlodo de prueba
adecuado,

Regonzaon Lo publicidad de marca.- Ae usan promociones para catalizar el
mensaje en el punto de venta, heforzar o LEamar La atencidén afl mensaje -
que comunica La ptiblicidad al consumidon. Porn efemplo usanm un concuwtso -
con un tema estrechamente nelacionado con £a campafa pubbicitardia. Una -
manca con und campaiia especialmente efectiva o con una marea dnica y muy

bien cimentada, podrnia estabfecer easte objetivo.

Ahorna bien en Lo que a promocidn dirnigida al comerciante se 4254’.9)1.9, en--

contramos como objelivos:

a).-

Conseguin coopenracién del comernciante.- se usan Las promociones para es-
timular al comerciante a ofjertar La marca o aLL!nen,ta/L La exhibicidn, par-
ticularmente en una situacion de mencado cuando ef objetive es ganar una
ventaja ndpida sobne La competencia o para contranestar actividades com-
petitivas generalmente con acciones que ne sean fdeilmente adoptadas pon

La competencia o que 34 Lo hace, conra el riesgo de descapitabizarae.
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Conseguin una nueva distrnibucidn.- se wsan promocdones para alentar el

comerciante a que manefe La marca en forma Lnregubar. Este objetivo ~-
frnecuentemente Lo establecen mancas nuevas a que sufren una deficiente
distribueddn horizontal.

Aumentan inventanios en el comercio.- el wso de promociones Le dd al -
comercio una nazdn para comprar volumenes mayored al producto. Este ob -
fetivo Lo puede buscar una merca que frecueniemente muedtra faltantes
en el anaquel o que va a entrar a un pico de consumo esiaclonario. Es-
fo vale como esfuenzo pana captunan el preasupuesito de compras del co--

mencio y evditar que Le compren a £a competencia, aungue se hipoiequen

-

Cventas 1§ 2 mesds.

Hasta aqui hemos v.isto Bos objetivos que se pueden fifjar para una cam-

paita promocional, ahona veamos algunas de Las formas mds tipicas de promo--

cidn dentno del negocdio de La fabricacidn de medias.
2.- TIPOS DE PROMOCION

Las foamas .de .promocidn son de diversa indofe y al igual que en &L pun

to anterion cabe seralan que estas pueden esdian enfocadas tanto al consumi-

don como af comerciante como se muestrna a continuaeidn:

Tipos de promocibn af consumidon:

~ Menor precio {oferta)

- Mercancia extra gratis o a menor precdo

- Regalo gratis

Ofenta combinada de Los productos, a menon precio Ea parefa logerta auto-

Liquidable o en gran parte autoliquidable)

- Cupon con valonr
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- Cupdn para compran un aticufo a muy bafo precio

- Sonteo entrne consumidonres

- Concunsos de panticipacibn genernal sobné un tema adecuado {dibujo, foto, -

nedaceidn, problemas, etc.)

- Patrnocinic de un concwiso de panticipacibn especial {belleza, talento, etc)

- MuMeo

- Demoatracién

Ahora bien estos diferentes tipos de promociones se pueden rnealizar en

diversas presentaciones tambidn como pueden sen £as gque a contlinuacidn se --

mencionan,

a).- Con etigueta def fabricante Lndicando el descuento

b).- Con ecarntulina en tienda mosirando ofernta

¢).- Regalo dentro del paquete (dn pack)

d) .- Regaklo con. el paquete {in pack)

e).- Regalo Lado a fado {side by side)

§).- Empague upem {pieén)

9?‘; Cupo’n; boleto, gorma de participacidn, etec. dentrno del paquete
h).- Envilo .del empaque o parte del empaque

L) .- Canje de cupdn o regalo en caja

§).- Casa por casa

_'Iz).- Muestreo directo en La calle, en fa iienda o centro de Aeunitn
2} .- Desfile de modas

m) .- Demosinadoras en Iienda

n).-

Usan producto como regalo promocional dentro de otro anticulo
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Hasta aqui Lo que a tipos y ﬁc;/r.ma.é de pfzomodonu dinigidos al consumidon,
perc ahona analicemos Las fonmas y tipos de promoeién que se enfocan al comen--
clante.

Tipos de promocidn al comenciante:

Descuento directo en gactura afectando el precio

Descuento porn nota de cnddito sin afectan precie

¥

Sonteos

Concunsos

Regalos

_ Objetos promocionales

Precio anterion, en cambios de precio o pedidos de grnacia

Y Ras formas mas comuned que se wtilizan para Lo nealizacién de esle tipo
L ode pnomocj.on_p,s son:s
v.a).— Descuentos s.4n condledldn ‘
b).- Qeécuen,tabk condicionado a un cierto pedido, valoi” o volumen
el.- Condicionado a LLegar a una meta en un penfodo deferminado
d].~ Descuento condicicnado a exhibicidn especianl
le):.- Descuento kcond,éc;éonada a oferta especial
§).- De._éc.uewto condicionado a ofenta especial publicada en prensa
g).- éupbnu en cada unidad de compna para sontecs o concurdos
h} .- Regalos sin cargo en £a compra de oino producto
4).- Regafos dentro del cantén ded empague.

§}i- Enudo especial a. consignacddn
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Los beneficios que se pueden obtener en Los diferentes tipos de promocidn
van en proporeidn dirneeta a una correcta planeacdiin de La campaia, y Los cos--
2os varian de acuerdo a Pa propia confeccidn y naturaleza del paquete promocio
nal, confuntamente con Los obfetivos fifados de antemano, en Los capitulos sub
secuentes se mostrand mas detallodamente cstos aspectos.

3.- ASPECTOS LEGALES DE LA PROMOCION EN MEXfCO

Como en el caso de La publicidad, La promocidn fambién tiene cientas nonr-
mas que marcan La pauta o Limitantes qué pueden Lener una campaiia promocional.,
estas nowmas se encuentran también Legistadas o afectadas pon Leyes tales como
La Ley Fedenal de Proecclidn af consumidon y pon fa Ley de Radio y Televisidn
prineipalmente. Expondremos pon Lo fanto algunos articufos de estas Leyes que
agectan Las promociones con el objeto de dar una idea general de este tema.
Ley Federal de Radio y Teleuvisidn:

Anticulo 70

Sé&o podrnd hacerse propaganda o anuncios de foternias, nifas y eina clase
de sonteos, cuando estos hayan sido previamente autorizados por fa saaaétam
de Gobeanacidn. La propaganda o anuncios de Las Instituciones de Crédito y or-
ganizaciones auxilfianes y de Las operaciones que . healicen, deberd contar con -
La autorizacidn de La Secretaria de Hacdenda.

Anticulo 7f

Los programas comerciales de concunses, Los de preguntas y nespuestas y -
otnos semejantes en que se bﬂnezcan pnec,{a‘s;, debendn sen awtonizados y ‘Aupeﬁ.\u_'_
sados pon La Secretaria de Gobernacibn a fin de proteger Ra buena {€ de Los co

merciantes y el piblico.



Ley Federaf de Proteccidén af Consumidon:

Antioulo 14

_ No podnd condicionanse fa venta del producto o La presiaedidn del servicis

a £a adquisicisn o contrnatacidn de otro.

Articulo 15

Pana £os evdaataa de esta Ley, se entiende pon promocién el ofrecimiento -

al piblico de bienes o senvicios, con el Lncentivo .de proporcionahr adicional--

mente otne objelo, servicio de cualquiern naturaleza. ’
Pon ofenta, deberd entenderse el ofrecimiento al piblico de productod o -
senvicios, en {guafes condiciones a Las que prevalecen en ef mercado, & precios
nabajadoa o inferiores a Los de este.

Articulo 16
En £as promociones y ofertas se observardn Las siguientes neglas:

1.- En Roa anuncios iespectivos debendn indicarse Las condiciones, el témminc

de duracidn o ef volumen de mercancia delf ofrecimiento. Si no se fifa pla-

20 ni volumen, se presume que sun Lndefinidos hasta en tanto na 4e ‘haga --

‘du! conocimiento pdblico La }ceuocau'.o’n, de modo adecuade y por £os mismos
medios de difusidn.

(I1.- Todo- consumidon que neidna Los nequisiios nespectivos tendrd derecho, du--

rante el ténmino o en Lanto exisia el volumen de mercancias del ofreci---

méiento, a fa adquisicidn de Los productos o a La prestacidn del servicio
obfeto de La promocibn u ofenta.

" Antieulo 17
Parna fas promociones de Los productos se requerind £a previa autorizacidn

de £a Secretandia de Iridusinia y Comercio; para Las de servicios, fa de La de--

pendencia a La que conresponda su controf, Lfnspecedidn o vigilancia.:
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Las autorizaciones pora L£as promocionesd se otorgardn sin perjuicio de La -
Antenvencién de otras dependencias en £os actos relacionados con La materia de
suU competencia.

Articulo 18
Si ef auton de fa promocidn u ofenta no cumpfe su ofrecimiento, el consumi

Vdo.m podnd optar pon el cumpfimientc forzoso, o porn acepiar oino bien o servicio
equivalente o por La nescisidn del contrato y, en su caso, tendrd derecho al pa
go de dafios y perjuicios, Los cuales no sendn inferdiones a La diferencia econs-
mica entne el valon del bien o seruvicio objeto de £a promocién u oferta y su --
precio conniente. En su caso send aplicable fa sancidn a que se redliere La pan-
te final def articulo 30.

Miticublo 19

EE proveedor estd obligade a suministrar Id_ bien o sezrvicio en Los Lermi--
nes de La publficidad nealizada, en £os gue de seialen en e propic producto o -
de acuerdo con fo que haya estipulado con el consumidon.

En caso de que 28 consumidor o proveedor incurran en eruion tratandose de -
£a compraventa de un bien, uno y otno tendrdn denecho, dentrno de Los tres dias
Hibites siguientes a La celebracidn def contrato, al cambio 0 a fa bonigicacidn
def valor de £a cosa por La compra de otnra.

. En £o que de nrefiere al pdnrago anterion y en aguel otno en ef que por mu~
tuo consentimiento se nescinde el -contrato, queda prohibido al phroveedor de bie
nes comprai, recohocek, ¢ bonifdican al consumidor un phrecio Linferiorn al origi--
nalmente pactado o pagade, diempre y cuande ef bien no haya sugndido deterioro -

0 haya reducido su valor pon cualquier circunstancia, sea o ne dmputada atl. con-

sumidon.
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Los gastos que onigdne La devolucidn o £a restitucidn de La cosa, 4erd -

por cuenta de aguel a guien sea Inputable o2& earor.

Las neglas previas en este anticufo no se aplicandn cuando se trate de -
bienes de consumo Lnmediato.

4.- OTRAS CONSIDERACIONES DE IMPORTANCIA

8in duda alguna Lo anterdlonmente expuesio, es decin Lo refenente a Ra -
Legdislacidn de promaciones no quedarnda completo si no presentaramos Los requd
sitas que 4e deben presentan para La aulorizacién de promoediones comencilales

por Lo que presentamos a continuacidn esite aspecto,

Refacidn de datos y documentas que deberdn presentarse en Las soficitudes pa
ra piwma:',i.onu) comenciafes :

1.~ Nombne ¢ nazdén social def promovente

1T.~ Domicilio pana recibin notigicaciones

1T1.~ Actividad {Industriaf, Comencial o de Prestacidn de senvicios)

V.~ Capital Social

V.~ Especificacdidn de £os biencs o senviciosd a promover {principal e in-

centivo)
VI.- Dedenipeiin de £a promoedin

SVIT.- Vigencia de £a promocidn

a).- Por Ltiempo detewminado Lndicando fecha de .inicio y de teaming--
ceidn.

b} .~ Pon volumen de productos a promover, deberd phecisanse este o -
su distrnibucidn porn entidad Fedenativa, en caso de promociones

en dos o mds estados de £a Repdblica.

V111.~ lLuger o Ruganres en Las gue La promocién se reabizand

IX.~ Trhatandose de sontecs, concwrsosd y otros eventos similares ae deberd

indicar en su caso:




XI.-

CXIT.-
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a).- Ndmero de boletos a emitin

b).- Promedio mensual de Los 2 meses anteriores de fos productes a -
p!wmoue)t.‘ .

c).- Presentan declaracidn def T.V.A. de Los 3 meses anteriones de ~
£os productos a promoven »

d).- Toial de ventas newuzédab en el perfodo de La promocibn en ca-
80 de haber sido autonizado algin sonteo con anterionidad a esa
empreda. '

Deternminacién del costo del incentive -

a).- Si se obtiene de un terceno, anexar La documentacidn comprobato
nda que demuesine ef precic de La adquisicidn, el precio a que
normafmente s¢ vende este producto al publico.

b).~ En Pos casos de que el momoueﬁte fabrique también el incenti--
vo, determinar y demostran el costo de produccién de dicho antl
culo. 7 -

Muestna 641&42&1 def xiricentc'.uov en Los cakos que La Aecm@ta)uéa Lo COM»{'.‘

dere pentinente. Eé«ta mu.u/t)uz fisdca deberd de.vue&ta. pan e.c.ta. depen-~

dencia, af emitin La auoluuon aeépzctwa.

Volumenes -de p)mducuon me.ruutu’. ‘

a).- .Del bien pu.nc.cpat

).~_Da£ incentivo en caso de que ef pﬁomauente £o gabrique -

¢) .- Unidades maqu.u;adaa a ._&zlgécha. de La solicitud y promedio men--

sual de pmoducg@;}‘n : o



(XTTI.- Lista de precdos de el {£Los) bien {es) principal (es)
- XIV.- Esenitura constitutiva {por dnica vez al thamitarn La primera promoedidn y
' pata £0s fines de integhan el expediente det pfcbmauemﬁe) .
XV.- Anexan Ea documentacién que acredite el poder de fa persona autonizada -
por el promovente para fodo Lo nelativo ante La Secretaria de Comerncio,
{pon dnica vez al tramitan Lo primena promocidn y para Los fines de inte
gran el expediente del promovente).
XV1.- Tnatandose de personas §isicas, anexan manifestaciones de alta ante £a -
tesonernia dé Los Estados y ante La Secretaria de Haclenda.

Con este detimo punto hemos concluido fa parte tednica del muenie traba-
fo, y a partin def siguiente capitulo trataremos de esquematizarn Los conceptos
que se han fratado en estos 4 . primencs capitulos, pohr medic de un caso hipo-
’tétécb como ya se difo con anterionidad, aunque de hecho hemos tratado de inte-
ghan algunos datos referentes a este caso en Los temas anteriommente expuestos,
_ damos -paso entonces a £a etapa def Disefio de una campaila promocional y publici-

Cltanda.




‘ , CAPITULO V
¥ DISERO DE UNA CAMPANA PUBLICITARTIA ¥ PROMOCTONAL "

1.~ Pénfil del piiblico obfetivo
2.- Basea _de Lo camparia
© 3.~ Plan publicitanto
3.71.- Antecedentes
3.2.- Estrategias
.'3,3.,- Presupuesto
© 3.4.- Pautas -
‘4.~ Fijacidn de nesponsabitidades

7. 5.~ Conformacidn de mensajes




~ 88 -
CAPITULO V

" DISENG DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA ¥V PROMOCIONAL "

1.- PERFIL DEL PUBLICO OBJETIVO

Como ae ha venido mencionande con anterionridad nuestrno piblico estd inte-
gmda.poh muferes magores de 15 aiios ubicados en Los niveles socio-econdmicod
A B C, entendiendo que e nivel A ¢ fa clase alia, £a B clfase media y £a C -~
clase bajfa.

Aunque cabe seficlar que el mayon auge de desplazamiento def producto se -
tiene en Los niveles B y C {mercado de precio medio) por Lo que se ha decidido
utilizan como medios publicitarios, La televisidn, La nadio y revistas femeni-
nas, de estas ultimas novelas en su gran mayornia y de Labones, para el mefor -
desanrollo de nuestra campaia.

Las principales razones que provocoron estas desciciones gueron:

En primen ténumino consideramos que a travds de La televisidn nacional y -
seleccionando el horarnio Xelenavelas de mayor nating podemos fdcilmente darn a
conocen a nuestrno piblico objetive el producto "Carnicia", con Ra ventafa de --
pauen;tdn wmuauazmanté nuesine producto.

En cuanto a La nadio considenamos utilizan 2ste medio pana neforzar La --
identificacin de imagen a través del jingle musical que send igual al Wtili--
' zanko en el spot televisdivo, ademds dequenms permitind dar a conoeer Ea promo--
aidn at consumidon, cbteniendo una nespuesta ndpida, para cubrin Las mefones -
" pezzas se contratandn 11 emisoras para el intenion de Pa Repdblica y 11 para -
el drea metropolitana. 7 '
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A través de La nevista también podemos tene/;. un aleance nacional, con un
ptbLico altamente selecto, utilizando al mdximo fo& Tecnicas de calidad y co-
Ronido e impresibn que nos permitindn Lransmitin La {magen de "Carnicda' como
pantunecim de calidad, asl como apnovechar La dunacidn del anuncio, para man-
tenen esta .imagén bajo estos Lineamientos se iniciand £a campaia.

2.- BASES DE LA CAMPARA

Una campaiia se forma de La cosrnelacidn de fada La publicidad, sus esfuer
zpas Lnhenentes a gavon de un producto o senviedo dinigidos hacia fLa obten---
cidn de objetivos predeferminados.

Se debe concebin un plan a fargo pfazo gormando por varios planes y me--
tas a conto plazo.

Para seleccionan el tipo de campaia que Se desarrolland se deben Lomarn -
en cuenta factones como:

- Objetives que se pretenden
- Afcance geagrddico que se pretende
- Medios mds apropiados
- Estrategia a utilizan
© Parna poder establecen Los Lineamientos que han de permitin desarvroflon -
. ta campaiia se elabord el plan que Lnvifucra Los puntos antes mencionados.

3.- PLAN PUBLICITARIO

Dentro de este contexto andlizaremos Las activddades que se deben LRevar
a cabo y que involuchan aspectos tales como eleccion de medios, realizacidn -
def presupuesto publicitario, determinacidn de pautas y duracidn de La campa-
Aa, asl como también Las estrategias publicitarnias.

Una vez expuesto este plan se facifitarnd La Labor de conformacidn de men

safes y elaboracidn formal del anuncio.



VPLAN DE PUBLICIDAD "VCARICIA"
3.7.~ ‘Antecedentes:

EL mercado de precio medeo ez en el que se dbica u.ta; man.c.a.,’ y es donde.
‘encontramos una gran variedad de productos de fa competencia, £a marca se ha
ido manteru.o.udo y en £os ullimos 2 afios ha cobrado fuerza el desplazamiento '
de nuestrno pmodudo y pana nefornzarn esta itrayectoria se han Lomade Las si---
guientes decisiones:

- Ampuauén de £a gama de colones, introduciendo colores de moda
™ Ro.a&éza.a&fn de una campaia publicitania y promocionzf

En base a este punto se esperna Lognan incrementan £as ventas en un 10%
nds e unidades. |
o A cqnﬁnua.ci_zfn presentamos’ edgnas . y gadficas de 2a tendencia de 2as ven
tad do_'n:u.e&t.;r.'o plwduc,ta dunante £os uLtf}naé' 5 afics asl como el poncentaje de -

paatcupacdn que se presenia pon entidad federativa y canal de distaibucitn



TRAYECTORIA DE_VENTAS
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{Docénas de panes)

PRODUCTO 1981 1952 1983 1984 1965
“Panti ajustable 73,350.00 72,408.00 - £2,996.00  §4,352,00 93,743.00
Tobi ajustable 11,495.00  11,608.00  11,486.00  11,875.00 12,528.00
" Media ajustabe 5,130.00 5,080.00 5,216.00 5,437.00 _ 5,773.00
SUMA §9,976.00 . £9,096.00 . 99,700.00 101,664.00 112,044.00
Patti superthansparente 152,850,00 ~ 156,652,00 159,500.00 162,901.00 162,975.00
Tobi supentranspanente 66,012.00  71,043.00  69,367.00  74,954.00 75,120.00
Media supentransparente 5,508.00 5,403.00 5,683.00.  5,842.00  5,937.00
SuUMA 224,508.00 235,098.00 234,550.00 243,697.00 244,032.00
TOTAL 514,328,000 324,194.00 334,250.00 ~ 345,361,00 356,076.00
DUCENAS POR PARES
. T
360 |
350 -
3400
330 2
320
isla, [
: . s . . > ARG

84

85
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PARTICIPACION DE VENTAS "CARICIA" POR ESTAbO

,Tor'AL ZONA- OCCIDENTE.

ES TADO. 3
Ah.ea Mmapowm 56.56
Aguascalientes 1.75
Coahuile .11
Chihuahiza 1.24
Durango 0.27
Nuevo Ledn 4.62
San Luis Potost 1.11
VTqmauIi.paA 1.69
Zacatedas 0.28
TOTAL ZOP_VA NORTE 12.07
Ba_rfa: California nonte 1.60

" Baja Cabifonnia swr 1.08

" Cotima 0.11
Guanajuato 2.40
__'JaL(Aca 4.90
Michoaedn 1.26
‘Nayarit 0.47

' Sinakboa U‘.Sfor

.- Sonora 0.01
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[ CONTINUGUACTON])

ESTADDO . : o %
_ “Ca‘r‘ppaahe ‘6.12
- Chiapas 0.38
© Guerreno 0.37
‘Hidalge 1.13
* Morelos 6.79
.. Oaxaca 0.54
. Puebla 7.59
i Qwéntd.vm ﬁaa ' 0.1¢
: T'ab'é.aca S 1.08
) Tzaxcz;m 0.57
ﬁe}mclmz 75.78
vacatdn | 0.27
TOTAL ZONA ' SUR

18.74 .

. TOTAL REPUBLICA MEXTCANA 100.00%
- 'PARTICIPACION DE VENTAS "CARICIA" POR CANAL DE DISTRIBUCION

CANAL 3
" Mayonista. 39,2
Autosenvicio 43,7
: DepWaﬂtdu '5:3
Boutiques 6.1
Dmmbwcdan.u 5.7

TOTAL. : 100.0%°



Obfetivo genenal:
Crean una imagen y difusién de La marca entne Las wsuanios de medias, pan~

CZimedias y Lobimedias, Logrando un posicionamiento en ef mencado como producto
» Adr‘e‘ cabidad ¥ econdmico.
 Objetivo 1986+
"~ loghan un erecimiento en unidades del 10%,. xespecto T965
- Crear difusidn masiva e impactante de La makca
- Invm el 10% de fas ventas (%} en publicidad y promocidn

PRESUPUESTO DE VENTAS 1986

PRODUCTO DOCENAS . . MILES DE PESOS
Panti ajustable 103,117 . 386,537
Tobi ajustable 13,781 34, 596
Media ajustable 6,350 21,799
CSUMAA 123,248 443,334
"Panti supertransparente 179,273 - ‘ 1'174,219
- Tobi supertranspanente 82,632 224,615
| Media supertranspanente 6,531 24,485
SUMA 268,436 : 11423,322
TOTAL 397,684 11866,656

"\ Prcsupuesto Publicitardo. o

186,665

disponibbe (10%]. 186,66
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PRESUPUESTO DE VENTAS 1986 {Mifes) LINEA

" CARICIA ™
PRODUCTO ENERO FEBRERC MARZO ABRIL
" Pantimedia strech [Docenas) 6,983 7,153 7,503 7,573
. {pesos) 17,932 23, ££0 © 25,048 25° 282
Tobimedia sthech ([docenaa). 933 LY 1,003 1,011
i {pesos) 1,623 2,162 25249 2,287
Media strech {docenas ) 430 441 462 4686
{pesos) 1,011 1,349, 1,414 1,426
Pantimedia sheen . (docenas) 12,137 12,442 1_3,"051 13,159
[pesds) - 54,471 "t 72,562 76,113 76,743
Tobimedia sheex  |docenss) 5,594 5,735 " 6,016 6,065
: {pescas) - 10,405 13,902 14,583 14,702
 Media sheen {docenas ) 442 453 475 479
- {pesas) 1,135 1,511 1,585 1,598
TOTAL Ten. Cuatni (docenas) 26,519 27,180 28,510 28,753
mestne {pesos) “ 86, 577. 115,366 . 121,012 122,038
pRODUCT O HAYVO _Junzo | JuLto AGOSTO.
. Pantimedia strech [docends) 8,500 8,630 8,975 9,000
B L {pesas) 72376 29,478 . 29 962 39,059
.. Tobimedia stnech (docends) ° 1,136 1,180 1,199 1,203
S ' --(pesos) 2,570 2,669 2,712 * 3,537
“Media sinech (docenas). 523 544 552 554 .
_ T (pesos) 1,600 1,665 1,689 2,200
' pantimedia sheer . [docends) 14,772 15,346 15,597 15,650
: S lpesos) 86,150 89,498 - 90,962 118,690 -
' Tobimedia sheer  [docends) 6,809 7,073 7,189 7,214 "
- : {pesos) 16,505 17,145 17,426 22,481
“‘Media sheen " |docenas) 538 560 568 570
’ (pesos) 1,795 1,868 1,895 2,476
TOTAL 2o, cuatni {docenas) 32,278 ‘33,533 . 34,080 34,191 _
meatre . {pesos) . 36,996 142,323 144, 646 188,643
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[ CONTINUACION PRESUPUESTO 1986 |

. PRODUCTO : SEPT.  OCTUBRE NOVIEM. DICIEMBRE TOTAL ANUAL

15 Panti strech {docenas) 9,300 9,400 9,600 - 10,300 103,117
- ; {pesos) 400361 40,795 . 41.663 44,701 386, 537

i Tobd étndeh {docenas) 1,245 1,257 1,283 1,377 13,781
R {pesos) 3,654 3,495 3772 4,048 34,998
SUMedia atreeh o (docenas) 573 579 592 634 6,350
SRR S {pesos) 7,276 7,300 2,351 2,518 : 21,799
" Panti sheer {docenas) 16,170 16,350 16,690 17,907 179,273

: ‘ (pesos) 122,633 123,996 126,577  .135.822 11174.219
Tobi sheer (docenas ) 7,453 7,536 7,693 " 8,255 52,632
RS {pesos) 23,432 23,693 24,167 25,954 224,615

" Media sheen {docenas) 590 596 608 652 6,531
{pescs) 2,563 2,589 2,641, 7,832 24,488

_'TOLTAL 3en. cuatrni (docenas} . 35,329 35,718 . 34,466 . 39,127 . 391,584
‘mestre T {pesos) 1949919 197,070 201,191 . 215,675  1'866,656

FUERZAS Y DEBILTDADES DEL PRODUCTO

'FUERZAS:
- Capaudad productiva suficiente para Seportan el incremento de demanda eaperado
3 .~ Por fa tecmlagm de produceiin e& producto es competitive en cuanto a calddad
. - ‘Lab canales de distribucién son adecuados al tipe de producto
| DEBILIDADES:

e Baja de panticipacidn en algunas provincias
- Faua de apogo promocional y pubficitario
D e 'Ni_ng‘una nengvacidn en £a Linea en.k vanios aiios

: RIESGOS ¥ OPORTUNIDADES
.' bi’ORTUNIﬂADES:

- Cnean imagen de fa marca ) _
‘- Reducin £a participacidn de La competencia dentrne del mercado principalmente re
g4.ana1_

- Ampu:m ca.mte}m de clientes



RIESGOS:
- Reaceddn pon parte de La competencia

3.2,- ESTRATEGIAS
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para aumentarn panticipacidn en mercado '

METAS
Producto:

PLAN ESPECIFICO

- Mantenen La calidad competitiva de
"Canicia

- Tener una gama completa de presenta
ciones que dignifique servicio.
Empagque :

- Mantener calidad para apoyar {magen
‘de marca,

~ Aprovechan el empaque para <mpactar
segmentos masivos obfetivos.

. Precdio:

- Mantener estnategia de precio popu-
T Rarn medio en segmento popularn

En fa siguiente pdgina ae aprecia

- Revudsdidn continia de procesos i&enicos
de fibras y caleesd

- Ineluin colornes de moda en ambas f4i---

bras ademds de Las gamas tradicionales
de colores

- Establecimiento de control de calidad
de empagque.

~ Utilizacidn def alma integrafl

- Incremento def 30% en febreno de 1986

- Incremento def 30% en agosto de 19856

£La tendencia de precios de 1984 a 1986.



MARCA: "CARICIA"

TRAYECTORIA DE PRECIOS

PRODUCTO F/84 % 1/84 "% E/85 .. % A/E5 3 F/8. %  A/8
Panti strech T o110 143 171 214 278 362
_ 30 20 25 50 30
INDICE ) 100 130 155 195 252 329
Panti sheen 184 239 299 374 486 632
30 25 25 30 30
INDICE 100 130 162 203 264 343
Media stnech 105 137 157 196 255 331
30 15 25 30 30
INDICE 100 130 150 187 242 315
| Media sheen 105 137 171 214 278 362
‘ 30 25 25 30 30
INDICE 100 130 163 204 264 344
Tobi stnech 73 88 101 145 188 245
70 15 25 30 30
INDICE 100 120 138 199 257 336
Tobi sheen 78 94 108 155 207 242
Lo 20 15 25 30 30

INDICE 100 120 138 199 259 335

Tendencia de pméu‘aa durante Los dos ultimos aiios y Los que se espenan para 1986
de deuendo a Ra estnategia estabfecida (hoja anterion).



ESTRATEGIAS {Continuacidn)
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METAS

PLAN ESPECIFICO

Disinibucidn:
- Mantenen distribucidn masiva
- Optimizan distribucidn geoghdfica

Investigaciones:

- Connoboracidn de calidad y gusto -
de consumidonds,

- Conocer actividades de £a competen

cia.

- Onientacidn y efectividad de campa

flas.

Promocidn al consumidon:

PaibRicidad:

~ Crean L{magen de marca en ef merca-

do .de Aegmenzo medio.
- Apn.ap.c.a)v. para £a marca un concepto .
Ampactante y novedoso de campaia.

~ Crean expeotacién e intends en di-
ferentes ghiipos de personas .

Autoservicios, gobierno, depwx,tamen
Lakes, mayamzm y dist

Pon medio de cuotas para amplian £a
distrnibucitn en ef Interion.

Sistema de cafee .interno/extenns de
productos en ef mercado y nuevos de
darnoflos.

Indormacidn meru.\ua,c de precios y ac
Tividades de La competencia.

Estudios sobre:

al}.- Penetracin,imagen y edectivi~
dad de campaiia ‘

b) .- Prestest de efecuciones de cam
para .

Como apoyo promocional se £fevard -
a cabo una nifa de un automovif Vol -
kawagen Seddn @itimo modefo con va-

. Zor _aproximado de.$3'000,000.00. en

el drea mmopo&,tcma.

Creacibn .de una campaiia publicitoria’”

que propicie ef nacimiento y dua)uz.a

Lo de una imagen de mareca.

Idem

Fxaltan £a befleza de £as pithnas -

con el conceplo de moda y elegancia
¢ que es phopia para toda ocacidn.
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PRODUCTEO

- Coonido

CARACTERISfTCAS PRECIO COMPETENCIA NIVEL S/E EDAD
"Caricia" Sheer - Frescura ., - Medio Cameo ABC 15 a 40 aios
- Suavidad Dorian Ghey
~ Tnanspanencia ELite
Frescanon
"Canicia" Strech ) -~ Frescura Medio Manvella ABC 15 a 40 aios
- Afuste Juban
- Suavidad Otrnos
- Resistencia
PRODUCTO POSICIONAMI'ENTO ESTRATEGIA RAZON P. DE VTA. TONO
Anmbos es decin - la pantimedia de calidad que Por el - - Frescurna ~ Sexy
- SHEER V STRECH . ofrece vardedad en presenta- tipo de - Suavidad ~ Moderna
‘cdones y que es _Sibna.' " - Resistencia

- Elegante
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3.3.~ COSTOS -DE INVERSION PUBLICITARIA ¥V PROMOCIONAL

CONCEPTO

PRECIO

TeLevisidn:

Costo de espacio en emisora, (canal 2] spot 15"

Costo de produccibn en anuneio

Costo promedio de espacio en emisora drea methropolitana
Costo promedio de espacio en emisora en el intenior de
La Repiblica

Produceidn de spot

Copia spot para nadic (unidad})

Revistas :

T Costo promedio de invensién. en reuista novelar

Costo promedio de inversiSn en nevista Labores
Produceidn oniginal v
Sefeccibn de colones ;;rvca ondiginal y cromalines
"‘Cantulinas : ‘

" Producad 5}1‘ andiginat

VSaEecc,éa‘n de cofones y .crnomalines

 Impresdidn de cortulinas {millan)

Piennas Exhibidonas:
Produceién Oniginal
Pieza fabricada

$ 1'965,000.00
5'500,000.00

1,200.00

600.00
600,000,00
400.00

73.000.00
331,200.00
320,000.00
500, 000.00

420,000,00
500,000.00
180, 000.00

50,000.00
3,000.00
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CEDULA SOPORTE DEL PRESUPUEST(Q DE PUBLICIDAD ¥ PROMOCION

. CONCEPTO

ESTRATEGIA A SEGUIR

TelLevisidn

‘auton de £a mefodia "Acariciame" se pagarnd

A thavés de La contratacidn del canal 2 y sus —-
177 nepetidonas en ef interior de £a Repiblica - -
se dand a conocen nuestrho phroducto durante 4 se-
manas en fa fase de Lanzamiento y 2 semanas en -
cada una de Las fases de mantenimiento, EL costo
por spot de 15" es de $1'965,000.00 se detenming
contratan -1 spot al dia de funes a Domingo en ef
horanio de 21:00 a 22:00 horas pon Lo que ek cos
1o total porn cowntrnatacidn de espacion es de ---
$110,040,000.00. EL codto de produccifn del anun
cio es de $5,500,000.00 [Este costo incluye pago
de modefos Eocutones, menta de equipo, Locacip--

nes y musicalizacién. Pon concepto de detechs de

$500,000.00 por c/6 meses sobre fraccidn al au--

tonr.

Para ol dnea metropolitana se contratandn 11 emd
sonas y para el interdion de La Republica oinas -
11 emisonas con Lo cudl se pretende cubrir as -
pmi.ncf.pa,eu plazas de £a Repdblica, abancéyido en
primen téxmino eb segmento de La clase media Ain
descuidar et segmento alto y bafo ¢ en base a e

ta segmentacidn se hizo Lfa eleccidn de emisonas.
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{CONTINUACION)

CONCEPTO | ESTRATEGIA A SEGUIR

Se producindn 2 spots de diferentes anuncios uno
con el objete de crear Limagen de marca y el otro
para dar & conocen fa promocddn al consumidon --
(es decin La nifa de Los V.T.P.) Los cuafes ten-
a@ un cosdto de produccidn aproximado de .-
$660,000.00 c/u [este incluye Locuton, musicali-
zacidn y renta de equipo). EL costo de cada co--
pia es de $400.00 y se necesitandn 22 en toial -
para Las emidornas. Lo que nos di $&,800.00 por -
“concepto de copias y un total de $1'217,600.00 -
por produccion de Los 2 spots y copias respecti-
vas.

EL espacio de contratacidn del anuncio porn un --

spot de 10", en promedio Liene un codto de ----- .
$1,200.00 para el drea methopolitana y de 600.00

pana el interion de La Repiblica. ¥ pon £a utili

_zacéén de fa melodfn "acariciame” se pagard S

7$saa,ooo.oa por c/6 meses o fracedidn.

ReV-CA.taA : C Se contratarndn espacios de Limsercidn en cada ni-

: mero que apanecerd dunante fos periodos de campa

" Aa en 10 revdistas femeninasd cuyo costo de produc

yu',dn de oniginates es de $320,000.00 y se necesdi

Zardn 3 disiintos tamaiios debide a Las caracte--
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(CONTINUACION)

CONCEPTO ESTRATEGIA A SEGUIR

nisticas de cada revista seleceionada mds el pago
de. fa seleccidn de colores y cromalines que Lo de
$500,000.00 Lo queawnofa un total . por concepto
de produccién de $1'460,000,00

Cantubinas Se mandandn imprimin cartulinas de 30 x 50 cms. -
aproximadamente para colocarlas en Las prinedpa--
Les tiendas de autoservicio y boutiques de nues--
tna ned de distrnibuidores y el costo de produc---
cidn de oniginales es dé_ $420,000.00 y La sefec-~
‘eifn de colones para original y cromalines es de
$500,000.00 y el costo de .impresifn es de. ~-----
$780,000.00 ef millar, tomando en cuenta que se

mandardn Lmpnimin 3 eartulinas poi cada tienda -

seleceionada Zenemos un Zotal de 3,000 carntuli--
nas para Lmprimin 2,000 se utilizanén como mate-
#alal punto de venta permanente y 1,000 con el ob

jeto de proporcionan informacidn de La promocidn

al consumidor por Lo que el co;sta total de pro--
: duccidn de carntubinas es de $2'380,000.00.

 Plennas Exhibidonas Se seleccionandn al azar 500 tiendas, este prii--
- mes asio de campz.zﬁa. para distibuirles una pierna
polr.r céda. Tienda para reforzan La Aimagen de ma;h.cri
de nuedtro producto y Las cuales tendrdn un -cos-
£o de $50,000.00 de £a produccibn del oniginal y



@
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[CONTINUACTION])

CONCEPTO

ESTRATEGIA A SEGUIR

- Perdsdico

_TWM. gubmmmam:axu'

- Honoranios

de $3,000.00 cada piénna.

EL pago af periddico "ER Universal" pon La publi-
cacidn de 2os resubtados de fa nifa de La promo--
eion al consumidon, nesultado que se pretende pu-
blican el 2 de .septiembre es de $500,000.00

Para La neaL&zaé,éo’n de La pnama@éa’n se n.eq’u,ée)w -
obtenen Los penmisos ante gobernacidn y TS.E.C.O.—
F.1., 2o que Ziene un cosito de $1'750,000.00 y --
750,000.00 nespectivamente incluyendo ef pago a -
Antenrventores, asi-como también nealizarn el pago
de dmpuestos a La tesonreria del Depantamento del

D.F. y Tesoreria Federal que ascdende @ --~------

~$1'057,000.00 por Ro que el total de tnamites es

de $3'557,500.00.

EL pago pon concepto de honoranios a La agencia -

publicitaria es de $26'484,000.00 (17.65% sobre -

el contrato)., ] ; '
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MARCA: "CARICIA"

PRESUPLESTO DE PUBLICIDAb Y PROMOCION.
{ mikes de pesos |}

| : - T
lconcerPTO E.F.M. AM.J. P 1A 0.N.D. TOTAL | PARTICIPA.
Televisidn 55,020 27,510 27,510 110,040 59.1
Radio 1,862 _2,672 2,872 7,606 4.1
Revistas - 3,062 6,205 5,540 14, 808 8.0
- {Peniddico 500 500 0.3
IPJLaducci.dn
- Televisidn 6,000 ’ 500 6,500
- Radio ' 1,109 1,109 2,716 ' T
- Revistas 1,360 1,460
< Cantulinas 920 920 1,840
i— Piennas 58 50
{ -
Vsuma Produceisn 9,539 2,529 12,068 6.5
‘P'wmau'.ﬁn consumidon 3,000 3,000 1.6
| Hunvaanios 2,011 10, 580 7,553 6,340 26,484 TN
izémeacué»z MPV
1- Cantulinas 360, 180 540 : B
l.- Pernas Exhibidonas © 1,500 1,500
Suma mat. P.V. 1,860 180 2,040 1.1
Iny. de mencados 3,000 3,000 6,000 3.2 |
Tramites guberna. 3,558 3,558 1.9
TOTAL 13,410 70,524 56,908 45,262 186,104 100%
- | Imersidn pon Trimes 7.2 37.9 30.6 24,3 10%
Cjine (%) :
L




3.4.- PAUTAS

PRODUCTO: "Carnicla”

MEDIO ¢ Televisidn

AREA : Red Nacional
EMISORA Canal 2 Televisa

FASE y PAUTA DE COSTO SPOT POR DIA COSTO X SEMANA # DE COSTO
TRANSMTSION 15" # DESPOTS COSTO LUN, A DOMINGO SEM. TOTAL
la. Fase: Lanzamiento 1'965,000 1 1'965,000 13"755,000 4 55'020,000

Pauta: 21-1V a 16~V

2a. Fase; Mantenimiento

Pauta: Sb-VI @ 13-U1T 1'965,000 1 1'965,000 13'755,000 2 27'510,000
3a. Fase: Mantenimiento

Pawta: 10 a 23 XI 1'965,000 1 1'965,000 13'755,000 2 27'510,000

COSTO TOTAL

110' 040,000

-



3,4, -PAUTAS

PRODUCTO: "CARICIA" FASE: LANZAMIENTO FASE: MANTENIMIENTO (1} FASE: MANTENTMIENTO (2)
MEDIO  : REVISTAS PAUTA DE PUBLICACTON PAUTA DE PUBLICACTON PAUTA DE PUBLTCACION
EMPRESTON EN LOS NUMERUS ~ IMPRESION EN LOS NUMEROS IMPRESTON EN LOS NUMEROS
APARECTDOS ENTRE EL APARECIDOS ENTRE EL APARECIDOS ENTRE EL
2] DE ABRIL AL 16 DE MAY0 30 DE JUNTO AL 8 DE AGOSTO 10 DE NOVIEMBRE ¥ 10 OE DICIEMBRE
REVISTA TIRAJE TITULOS TAMARO DEL INSERCTONES COSTO " DE CoSTO ¥ DE €osTo
(mies) X MES ANUNCTO €0STO ¥ e TOTAL INSERC.  TOTAL INSERC. TOTAL
NOVELAS DE AMOR 360.0 4 PAG. 4 COL. 97,866 4 391,464 6 587,196 3 587,196
FIESTA 340.0 4 PAG. 4 COL. 70,330 4 281,320 5 421,980 6 421,989
CAPRICHO 350.0 4 PAG. 4 COL. 54,857 4 219,428 6 329,142 I3 329,142
NOVELA MUSTCAL 320.0 4 PAG. 4 COL. 68,572 4 273,320 6 411,432 6 411,432 .
)
JASMIN 294.0 6 PAG. 4 COL. 68,572 6 411,432 12 822,864 12 622,864 -
=
JULTA 155.0 4 PAG. 4 COL. 68,572 4 274,288 8 548,576 3 548,576 =
i
BIANCA 126.0 4 PAG. 4 COL. 68,572 4 274,288 8 548,576 ] 548,576
DESEO 126.0 4 PAG. 4 COL. 68,572 4 274,288 Fi 548,576 8 548,576
BUEN HOGAR 600.0 1 PAG. 4 COL. 331,200 1 331,200 3 993,600 H 662,400
COSHOPOLITAN 580.0 1 PAG. 4 COL. 331,200 1 331,200 3 993,600 2 562,400
TOTAL $ 3'062,228 61205,542 51540, 142

TOTAL DE CAMPANA EN REVISTAS $ 14'807,912

reszzxzrex




3.- 4.-PAUTAS

PRODUCTO: "CARICIA" FASE: LANZAMTENTO FASE: MANTENIMIENTO (1] FASE: MANTENIMIENTO (2)
MEDIO  : RADIO PAUTA DE TRANSMISTON: PAUTA DE TRANSMISION: PAUTA DE TRANSMISION:
AREA : D.F. 21 DE ABRIL A 16 DE MAYO 30 DE JUNIO A 8 DE AGOSTO 10 DE NOVIEMBRE A 19 DE DICIEMBRE
EMISORA COSTO X DIA X_SEMANA COSTO # DE CoSTO ¥ DE COSTO
SPOT 20" S 1_717‘5_ TOTAL SEMANA TOTAL SEMANA TOTAL
XEQR R. CENTRO 6,582 4 26,328 5 131,640 4 526,560 6 789,840 6 789,840
XERC R. EXITOS c/e 4 c/p 4 c/r 4 /P 5 c/e 6 c/p
. [XEIP R. VARTEDADES c/p 4 c/p 5 c/p 4 c/p 6 c/p 6 c/p
XECMQ R. SENSACION c/p 4 c/p 5 c/p 4 c/p 6 /P 6 c/p
XEFAS R. CONSENTIDA c/p 4 c/p 5 c/p 4 c/p 6 c/p 6 c/P !
XESP-FM R. JOYA 2,340 4 9,360 5 46,800 4 187,200 6 280,800 6 280,800 2
XERC-FM R, HITS c/p 4 c/p 5 c/P 4 c/p 13 e/r [ c/p !
XECO R. ECO 4,738 4 15,952 5 94,760 4 379,040 6 568,560 6 568,560
XEQY R. MIL c/p 4 c/p 5 c/p T4 c/p 6 c/pP 6 c/p
XEPH R. 590 c/p 4 c/P 5 c/p 4 c/p 6 c/p 6 c/p
XEFR R. FELICIDAD 775 4 3,100 5 15,500 4 62,000 6 93,000 6 93,000 ,
UMA $ 1'154,800 $1'732,200 $ 1'732,200
* ¢/P - COSTO PAQUETE TOTAL RADTO AREA D.F. $ 4:812,200

Esta estrategla se integné tomando en cuenta Los factones de sintonia de Radio-escuchas citados en elb capitufo 2.



3.-4-PAUTAS

3.4.- PAUTAS

-0

PRODUCTO: " CARTCTA" FASE: LANZAMIENTO FASE: MANTENTMIENTO (1) FASE: MANTENIMIENTO (2]
MEDIO :  RADIO PAUTA DE TRANSMISTON PAUTA DE TRANSMISION PAUTA DE TRANSHISION
AREA  : INT. REP. 21 DE ABRIL A 16 DE MAVO 30 DE JUNIO A & DE AGOSTO 10 DE NOVIEMERE A 19 DE DICTENBRE
" 0E CoSTO X pIA X_SEMANA cosTo  * DE costo  f DE cosTo
PLAZA EMISORA EMISORAS ~ SPOT 20" | SPOT|COST O | DIAS|COS T O l FDE| TOTAL  SEMANAS TOTAL  SEMANAS TOTAL
CHIHUAHUA * 2 1,000 4 4,000 7 28,000 4 112,000 6 168,000 6 168,000
NUEVO LEON 1 700 s 2,800 7 19,600 4 78,400 & 196,000 6 196,000
AGU;\SCAL]ENTES 1 560 4 2,240 7 . 15,680 4 62,720 6 94,080 6 94,080
| (20NA” NORTE)
GUANAJUATO 1 725 4 2,900 7 20,300 4 81,200 6 121,800 6 121,800
JALISCO 2 £33 4 3,353 7 23,331 4 93,320 6 139,986 6 139,986
MICHOACAN 1 750 4 3,000 7 21,000 4 84,000 & 126,000 6 126,000
{ZONA ORTENTE)
PUEBLA b i 750 4 3,000 7 21,000 4 84,000 6 » 126,000 6 126,000
VERACRUZ 4 1,000 4 - 4,000 7 28,000 4 112,000 é 168,000 I 168,000
{ZONA SUR)
SUMA 707,640 11139, 566 11139,865
TOTAL EMISORAS Z. NORTE = 3 - Z0NA ORTENTE = 3 - ZONA SUR = 2 TOTAL RADTO DEL INT. REP. $ 21987,372
+ TOTAL RADIO D.F. T 4'6190200

GRAN TOTAL RADIO $ 7'606,572
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Se programé contratan Las estaciones anterionmente citadas, pasando al -
aire & spoxs durante un Lapso de dos horas sequidas en La fase de Lanzamiento
'y dos no serdiadas para Ba fase de mantenimiento eligiendo Los horarnios de La

‘siguiente manenras

HORARTIO % RADIOESCUCHAS
6 a & horas 5.4
&a 10 horas - - 7.2
10 a 12 horas . 9.0
12 a 14 horas 7.5
16 a 18 horas 6.3
1& a 20 horas ) ‘5.8

En Ra ejecucidn de fa campaida, cada estacién de nadio elegida pasard al
aine Los spots conthatades en Los hornarnics awiba menclionados, nolando dichos

honanios sin nepetinins en Bas diferentes semanas de £a campaia.

4.- FIJACION DE RESPONSABILIDADES
' EL onganigrama def cudl hablamos en el capitufo No. 1 es fa estructurna -

- a da que se pretende u.egan para: contar coit Los duficientes elementos humanos

- pa/za. el dua/mou,o de una campaiia pub}’,cc,d.wu,a que pueda ser hreaklizada casf -

en su totakidad a nivel .interno de fa empresa, Sin embargo en el caso gue es-
" tamos Anatando y a fa ﬁechd dnicamente se cuenta con dos personas en el depar
" tamento de pubficidad y dado que es a primena vez que e nealiza una campafia
- de este tipo se ha aptadorpalL contratarn Los servicediod de una agencia publici-
tanda, ya que esta tdlene fa sugiciente experiencia y contactos con Los medios

para realizartfa adecuadamente.
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La agencia send responsable de La cheacidn antistica, pnaducoé&'n y contra
tacifn de medios necesanios para La campaia publicitarda en base al p)nMupuu-
Lo, mismo que se realizd tomando en consideracidn costos y sugerencias de £a -
agér;ci.a. )

A condinuacidn se delalla mis especificamente fLa delimitacidn de responsa
bieidades de cada una de £as partes (agencia- empresa), Lnteghadas en el con--
' ﬂt.wto que 4¢ celebra para dicho efecto.

CONTRATG DE SERVICIOS
AGENCIA DE PUBLICIDAD

1.- Objeto del contrato.

EL presente contrato establece £a duracidn y Las condiciones &e acuerdo -
con Las cuafes, para el perisdo contemplado, La empresa: GUPVAR, S.A. confia ~
- a Ra agencia: EFFORT., La administracidn delf conjunte del presupuesto de pitbli-
cidad (y de promocdiipn de Los productos o seavicios vendidos bajb £a marca "CA-
RICIA".

" 1.- lLa agencda pone a disposicidn del anunciante un equipo especialmente, en--
cargade de La zealizacin y daf control de sus campaiias publicitariias.
2.- La agencia pone Zambién a su disposicitn, ef conjunto de sus servicios des
- Creacibn y produccidn
- Medios
: 8= Adarmizs 4e compromete a aportarn para ef confunto de sus productos Zodos sus
es fuenzos paras: ‘ '
- Aconsejarte’ en £a elabonacidn de su politica publicitanta y promocional
- ‘Mantgnwe‘a Lnformada en ‘«toda.é ‘Las medidas pos.ibles, sobre estrnategias --
comercial y publicitarias de sus competidones.
- Aconsejanda en La aéecc&fn de Los medios dé publicidad
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- Aconsejanfa en fa concepeifn de acciones de promocioned, ventas y nela
@nu pablicas.
- Acovw:e.‘faua en La elaboracidn de todo £ipec de ebtudlozs {estudios econd
micos, de mercado, encuestas moitivacionafes, test, ete.)
Como contrna-senvicic de estas diferentes obligaciones ef anuncianite con
‘I.a a fa agencia £a excfusividad de La concepeidn y de La reabizacién de fa
publicidad, para el confunto de fLos productores o servieios vendidos o dis--
tribuidos por ella, ef anunciante se compiomete iguafmente a proporcionar a
£a agencia a titulfo estrictamente confidencial, ef miximo de elementos de in
formacibn de natuwraleza tal, que fe peamita obtenen ef mejor conocimiento po
sible de Ba misma, de sus productos y de su mercado, asi como cualquien otha
indicacidn que permita establecer sus derechos sobre Las marcas de dibujo o
modelos, que deban sen utilizados pon £a agencia dentrno del contexio del pre
’A_e.yite ﬂcﬁma.to .
EL anunciante se considera como Unica responsable de Las informaciones
en materia de: £as cualidades sustanciales, propiedades de Los productos {o
presentacisn de servicios), que constituyan el objeto de £a publicidad, Eos
- ae;t;ulxadoa que puedan esperarse de su nealizacidn, £08 motivos de procedi---
| méewto de venta, &a identidad, £as cuabidades o aptitudes def fabricante, --
Au uv.ndzdén., o ddf p.mutaxén.,éo.
ER anunciante se compromefe a indoamar o La agencia, 8L por pante de --
a&fa o porn pante de agencia, cuafguien realizacidn en favor de Los productos
en cuestidn, fuese de caracter falso o engaifioso.
Pon oira parte, Ra agencia e compromete a no aportfan sus edfuerzos en
calidad de Agente Consejeno Nacional, a una emphesa cuyos productos o servi-
Tedos fuesen directamente competitivos con aguellos congiados a La administra

eidn de La agencla por el anunciante, a menos que haya sido autorizado para
efLo pon esernito.
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Esta claiaula se refiene exclusivamente a Los serviciod que fa agencda -

" tendnla ‘que aportan a nivel def consejeno en publicidad general.,

Los compromisos neciprocos expuestos anterionmente, son aplicables exclu

sévamente a £a Repiiblica Mexicana.

11.- Modafidades particueres.

Estas se hefieren a:

1.- Las
2.- Las
fos

1.-

disposiciones relativas al derecho de auton

dispisiciones nelativas a La modificacidn ¢ suspencidn de L0s thaba--
en curso.

Intervencisn en cabidad de comisionista con garantia: La finma del do
cumento de oxden, £o transforma en un peddido §inme que compromete de-
finitivamente a fa agencia y al anunciante ante Los proveedored consi
derados, es posible introducin en dicho documento, posteriormente, mo
dificaciones o anulaciones, pero solamente en Las condicdiones y pla--

204 estipulados por Los propios proveedornes.

"Dupoa.éc.éouu relativas al derecho de autonr: La‘axpza.tamn. fuena --

del presente contrate, de creaciones pubucizwm de La agencia {tex
tos, maquetas, dibufos, cartelfes escenanios y mas en general cualqui-
er oira obra 4u«sq.epa:£b.ae. a propiedad Literania o antistical, queda su
peditada a un acuerdo pn.ev@ entre fa agencia y el cliente, tanto des

" de et punto de vista de fas remuneraciones eventualmente debdidas pon .

este motivo a £a agencia, como en cuanto a £os derechos de £a propie-

dad Literaria o antistica, que pudieran comresponder a tencenos,. de -

“acuenda con La Legisfacién mexicand.
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) Por otna pante queda entendido que el efercicio def derecho de explota
cifn citado anterionmente, queda sufeto al pa.go«ese,cuvo de 2as crea--
ciones en cuestidn, seglin se ha definido en el capltulo V del presente
contnato.

Las ‘factunas dinigidas al anunciante, reflefan Las obligaciones con---

traidas en cada caso. EL anunciante se compromete expresamente a garan

tizarn a La agencia su nesponsabilidad frente a cualquien consecuencia

de una utilizacidn abusiva por ceta de £os derechos de neproduceddn, -
presentacin g adapfacién.

3.- Modificacidn o suspensidn de Los trhabajos en thdnite: EL anunciante se

hesenva el derecho de modificar, ¢ anular cualquier trabajo en curso. -

Sus instrucciones debendn £Regar por escrnitc a La agencia en £os pla--

z0s suficientes para pemitinfe observan de La meforn manera Los intere

ses neclprocos del cliente y de agencia. En tal eventualidad, se esfon
zand La agencia, a efecutan fas nuevas .insthucciones de La mefor mane-
na posible.. Por. su pante el anunciante acepta como de su rnesponsabili-
dad, £as consecuenciad financienas sobre takes deaisiones 44 se trata

de gastos para RLos cuales ya se haya comphan!e,t&:(o.

111.- Remuneracidn bdsica y prestaciones cublentds.

La resmunenacifn de £a a._ge.hcj,q estand constituida por honorarnios, que se -
caleubandn sobre fa base.def 17.65% dek precio neto de fa tarifa de compra de
e_bbau'.o ‘ »

Quedan cub&uuta,s poh uta Aemunenacidn, tado»s Los vm.bajo,s que hab,utua.?_--

mente caben en ol .cé)mu.na de servicio de pu.b&.c,c.dad a Aabuz'
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- Intervencidn de ejecutivos en comencio (consefo de publicidad base: nes-
ponsable, Jefe de publicidad, Asiatente, Secretarnia). v

- Intervencidn de £a Direccién Y de La Direccidn Comercial de La agencia

- Intervencidn det equipo de creacidn: Conjunto de concepeidn y creacién -
que hdy_a oniginado La compra de espacio de maquetas y/o "stony-boands",
{que constituyen el objeto de una gacturacidn a £a unidad sobre La base -
de una tarifa definida de comin acuendol.

- Animacidn, conseguimiento pon Los mismos creadones de Los trabafos de --
produccidn, en televisidn, radic o cine.

- Canﬂf-ot de La ejecucién def conjunto de Las campadas

- Cometidos: medios de comunicacidn

- Andtisis y necomendaciones promocionales (ante todo el paso a La ejecu--
eddn).

IV.- Se facturard sobre documentos de orden previo (costo de Los servicios

contrnatados mas, 17.65%), Las siguientes prestaciones.

S - Los tnabajos de creacidn que no originen La compra de espacio {ejemplo:
":,embdaje,é., foLeetos, etc.)

' - Los documentos. de efecucién, tipones, ctiches, ete.

- lLos trabafos de edicidn y fabricacidn’

- LoA —Uzabajﬁb fotogrificos

- las producciones de peliculas o grnabaciones de mensajes por radio

- Las operaciones de p’wrﬁo@één, )zdaculangb pttbheicas, y en general cual----
quiern operaciln que no d& Lugan a compra de espacio. Sendn facturados al
precio de casto, sobre el documento de onden previo, Pos grupos de test .
de consumidornes, que se hecofectardn Aatmaﬁcaﬁenta, antes y dunante -

La ereacddn de Las campaiias.



- 117 -

V.- Modalidades de pago.
l.i-i Las facturnas de £a agencia son pagaderas por Letna de cambio, aceptada a
© 30 dfas, a §in de mes, de expedicidin, para el espacio {facturas fechadas
al dltimo dla del mes de su expedicidn) y a 30 dias con f4in de mes, para
produccidn (salvo en caso de 4a€£c4;tud especial de proveedonres de £a ---
- agencia), £a cudl se someterd obligatoriamente a el anunclante.
VI.- Dunacién del contrato. )

Los presentes se establecen por un plazo de 1 ado a partir de La Kec_h.a
de entrada en vigon det presente convenio, ELRos sendn nenovados por tdeito
‘acuendo pon periodos de 1 aiio salvo en caso de ser denunciados pon alguna de
Las parntes cuya notificacion debe enviarse porn escrito con una anticipacidn
de 1 mes.

DISCR_EPAVNCIAS
~ Cualquien di.éc/:.gpancia relativa al presente contrats se somelernd al --
mbtmal competente., A.éztuadb en Méxieco, D.F.

EL presente contrato es fiumado a £os dos dias del mes de enero de 1986

con Las - §inmas que af calcen aparecen, quedando como representante del anun-

clante el Serion Juan Perez Perez y por parte de La agencia el sefior Pedro -

Fuentes Reyes , mismos que en Lo sucesivo tendrdn £a gacultad de modificar,
dnuban o cancelar este contrato.
AGENCTA ANUNCTIANTE

Hasta aqui Lo nefenente al punto de §ijacidon de nesponsabilidades, vien
dolo desde un punto de vista de disedo, | , pasemos ahora a Lo referente al

siguiente punto que es £a conformacidn de mensafes.
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5.- CONFORMACION DE MENSAJES

En'este punio se expone brevemente Pa metodologia bdsica que de sigue para

£a elaboracibn de anuncios en £as diferentes medios, que en nuesiro cado Lo rea

Béza &a agencia "Effort". No existe una formula pana asegurarn el Exito o {raca-

s0 de un plan publicitarnio, sin embarngo existen diferentes critferics acerca de

Las

bases gue de deben tomar en cuenta para La elaboracién de un anuncie, Dok

-E. Shuftz cita 6 pasos para convertin una estrategia en efecucidn y son:

1.-

“"Comprenda ed nivel de venta”.- se refiene en este punto a La identifica---
elibn que debe existin entre Los obfetivos publicitfartos que se persiguen -~
con Ras caracteristicas de nuestro pidblico en cuanto a opiniones, juicios y
qhe.znc.éa.& que se van desde Luego a manefar en el anuncic.

"Desanrolle un intenés".- La idea del anuncio debe de enfocernse de tal mane
ra vqua el conaumidon neaccione ante Los diferenties estimilos presentados --
dentrno del anuncio, {ver capiltufe 11, motivaciones de La esirategia bciéi__cq}

YEmpatice con el prospecto".- ¢n esfe punto se /cegi.ué a 2a necesidad del’ -

"pub&',céa«ta'en proyectarnse hacia el papel def condumdidon y susd reacciones --

grente a un anuncio.
"Haga una histondia".- es necesario que La estructuracidn tenga una secuen--

cia 2gica es decin, debe de tenet un principio, parte central g un final,

‘u,to debe ser acornde alf Renguaje que maneja ef sectorn def pliblico al que se

pretende Plegar, sin olvidan que esta histonia debe sen clana, breve y pre-

. edsa.

‘o deje que £a efecucidn opague al mensafe’.- s necesawrio femen presente

que. La idea principal del men.ééje. ne debe en ningdn momentc peadense pon fa

forma imprecisa en que se presenta ef anuncio.
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6. - "Ciewe La venta'.- es necesario aborndan dentrno del mensaje fLa Adea de Ln-

citan £a compra de producto, es deeir no perden de vista gue un anuncio su
 §inatidad es vender.

{*) Charfes Dinksen nesume ef antenion pensamiento en ires pregunias que son:

al.-

.:;Que estoy anuncdando o vendiendo?.- Se nefdiere al conocimiento foial que
debe’ existin acenca del preducto, sus beneficios y/o nesuliados y utili--
zah estos ultimos como -idea phrincipal del Zexto a utilizar dentro del men

| safe,

b}.-

c).-

YAquien Le estoy anunciando o vendiendo".- En este punto Dirksen recalea
2a necesidad de conocen perfectamente a quien o que motiva £a decisidn §L
nal de compra y fa habllidad parc plasman el mensaje en dichos moLivos.
iCudl es La mejoli fonma para que yo haga £Legar el mensaje o concep;to a -
mi.. LZecton?.- La forma en como se presenta el mensafe es de vital Lmportan
cha pare congormar el anuncio. Como atnibutos dmpontantes de fos ZXextos -
ge.' deben considernan ekl que esfos sean, breves, clanos, eficientes, adecua

do‘A, intefesantes Yy Ipmonaﬂu.

Andlizando f£os conceptos antesioned podemes obsehuar que en 54 s4tos auto

- nes no dan una famula para nealizan un anuneio sino unicamente bases para And

el proceso de corngormacidn de mensajes.

EL primen punto a consideran pana £a estructuracién de anuncio, es el me-

dio publicitanio a utifizan ya que de estos dependerd el hecho de que trabaje-

mos con imagenes, textos, mdsica, ete.

En nueatro caso af seleccionar como medios, revistas, televisidn y radio

tendnemob que cemanob en £La idea de que manefaremos imagen fifja y Lexio pa

ha £a nevista; que ef sonip, dmagen ¢ musicabizacidn que se maneje en fa Aa--

dio y tefevisibn; sea acornde con Lus de La nevista. En este caso La idea cen-
' Tl a utilizar para Los textos serd "Frescura y Efegancéa’, para Lo cual fa

agencia presentd varias abtennativas, de £as cuakes se proséleccionandn £as -
'bigtbéenté.a.-
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. a}.- "Vive a .cada momento La sensacional "Caricia” para ius piernas con me-
‘ dias y pantimedias "Caricia'. ‘
b).- "Sientete en un mundo exclusivo parna i de elegancia y frescura con -~
; "Caricia”
c}.- "Usando tobimedias, pantimedias y medias "Caiicia” tus piernas fucen -
apariencia Lujosa”

Uné. vez de seleccionados Los textos viene £a fabor de visualizar el --
anuncio, es decirn, itustranlos, pana Lo cudl es menestern distribuin adecua~-
damente Los eﬁemeykm que oéupmén La supenficie prevista para el mismo {(re
vista y cartulina); ancho def Ltitulo, primern parrago, argumento, iLLustra---
" cidn de apoyo, etc. Para La cudl es necesanio realizar vanios apuntes {nicio
Led de esta distrnibucidn, Lo que e conoce con ef nombre de prebocetos. Se-
lacc,éornando (34 pﬁeboczto se Pe dd una fonma mds consistente con dibujos y -
textos Lo que se denomina boceto; para {inalmente AQechonm gotogragia y
' ift{poéma‘zﬁza § afinan £os ubtimos detalles para La presentacidn ded oniginat, A
en ef caso de £a Radio el paso a seguin es La sefeccidn de musicatizacidn y
* Xono de voz del Locutor, sin oluidan La presentacidn bocetos pana £a televi
84i6n.

La égemx’a presento 3 allernativas de i{magen para c/u de Los medios --
el".zgi.dm pwv.'akf.a campania
~ La dmagen de una chica en tres diferentes situaciones (ogicina, fiesta, -

‘Aupe/une)tcado}.
~ la imagen de una chica sentada al pie de Ra escafera con vestido formal
- la aémage»n unicamente de piernas mosinando, medias, pantimedias y Lobime--

dids.
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En cuanto a £a musicalizacién, se refiene, y por el tono sexy que se -
pretende manejarn La agencia suginid La utilizaciin de La melodia "Acaricia-
me" versdidn instrumental de Juan Cankos Caldendn.

' ta mé&en.tac.édn de estas alternativas hechas pon fLa agencia no son ak
mismo tiempo, Lo que se debe considerarn para La nea,(u:.zac,édn de proyectods 8L
milares, por el atraso de fos planes que significa el presentar mds de una
aLteﬁnmtéva hasta que alguna de estas cumpla Los requisitos de Los objeti--
vos fijados. En este caso La empresa opto” pon seleccionan Los bocetos y tex

tos de La abternativa "B",

En base a fodo Lo anterionr pasaremos a La etapa de éfecucidn de La cam
pafia.




CAPITULO VI
EJECUCION DE LA CAMPANA

1.~ Fifjacibn de Responsabilidades
.- Lanzamiento de Anunecios y Promoc.iones

- Uetime cheques y connecciones

FEETI

- Coondinacifn y Evaluacidn de La campaiia
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CAPITULO VI
EJECUCION DE LA CAMPARA

Es Limpontante edtablecer La diferencda entrne una esfrafegia y una efecu-
- eddn pub&éaétm&i, al nespecto D. Shubitz (1) déﬂ.i.ne. a La efecucidn publicita-
néa como "la fonma 4isica en teuminos de ante, Llustracidn, texto, musica, --
ete. en que se presenta La estrategia pubau;téméa al mercado obfetivo para -
akeanzan €€ o Los objetives publicitarios.
De acuendo a Lo anterior podemos decin que en ef caplfiulo TV se ha trafa .
do el desaniclls -de £a estrategia publicitariea y algunos puntes referentes a
La efecucidr publicitaria, en otnrps. tenminoes La Qmuagia es €L que queremos
decin y La efecucibn es el como decinfo, este dltimo aspecto se puede apre---
clan en Las pautas y conformacidn de mensajes.

1.- FIJACION DE RESPONSABILIDADES

Una vez que ya se ha decidido acernca del Zipo de campaiia a realizanse,.e
Anclusive, ya fuenon aprobados Los mensafes para Los difenentes mediocs, co---
nresponde a £a agencia £a& produccidn de mensafes y contratacidn de medios co-
Cmo se menciond en el capltulo anternior, siends supervisada pon eXL ge/mn;te de
pibticidad de nuestra empresa (2) que ademds tendnd que controfar confuntamen
e ef presupuesto publicitanio y manefar La aprobacién y page de Las facturas
. de Ros materiafes publicitanios y serviciosd de La campaiia, en Lerminos genera
Les debend -in cocndinando Las actividades contenidas. dentro def plan publici-
Xario, asl como decidin Las estrategilas a nealizar en caso de afgidn cambio en
Los factones que se andlizaron para el diseiio de La campada, vigilar uma_éhc_t
mente que £os nesultados que se vayan obieniendo esién intimamente Ligados a.
Los objetivos gLjados, asf como informar oportunamente a Los diferentes depar
‘(1).; IIJC:'" i.f: Shuttz.- "Fundamentos de estrategia pubficifania" pag. 84
*{2].- Solamente mediante finma de nuestno gerente de publicidad, £a agencia

podnd realizan modificaciones al plan establecido para La campaiia.publi
cltaiia y promocional,
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" tamentos involuchades de 2as actividades que se estan realizando con el gin de

que estos cumplan con sus propias actividades de acuerdo a £a parte que se £es

aA.(_gmf dentro del plan publicifario como a continuacién 8¢ expone brevemente:

INFORMACION OTORGADA

DEPTO. INVOLUCRADO

FUNCTONES A REALIZAR
DEL PLAN.

Realizacién de £a promociln
especial al comerciante.

Produccidn y Alma-
cenes. '

Realizan su pfan de tna
bajo de tal manera que
contemple £as necesida-
des minimas de stochk en
mes., segin predupuesio
de ventas 1986.

Inﬁo/unaudn genenal de £a -

: praosgramacién de aei;w.cdadeo :
e dd plan.

Coondinar su esfuernze -
de ventas, hacia ef £o-
gno de Zos objetivas, -
reatizando a £a vez ung
Laborn de relaciones pi-
blicas que contribuyan
a £a {magen de manca.

Inﬂa’/unacidn nebativa a Los
volumenes ‘de venta que se -
- desea abtener. .

Admén, de Ventas

Contrnolar y negistran -

adecuadamente £as apma.
ciones de ventas y pro-
porcionarnos a La vez. -
La informacidn neceda~-
hia parna el conthol y -.

“evaluacidn de La ca.mpa.—

Ax.
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2.- LANZAMIENTO DE ANUNCIOS Y PROMOCIONES

Pe acugnde al plan publicitarnio que se expuso anterionmente fa agencia -
publicitantia debe presentan a La empresa el trabajo Leaminado dej_ Los onigina-
Les que se producirdn tanto en fLas nevistas y matenial punto de venta, como -
en aadio antes de nealizanla.

Ruﬁzeto a La promocidn al consumidorn, La agencia necomienda que en fu--
gan de oforgar un s6L0 premio (1 automovil)] en £a rifa o nealizar para el con
Aumidon., uta. se neemplaza pon varnics premios consistentes en V.T.P. econ des-
tino a diversas playas de fa repiblica, eslo sin alterar el valor de £a promo
mocifn presupuestada, fa empresa estd de acuerdo en este cambio de promocifn
pon consddenarta mds atractiva parna Los §ines que pers.igue La campafia. Esta -
rifa se nealizand en coordinacin con La cadena de tiendas Awwrera, S.A. s que
repantind boletos participantes en La compra de cada $2,000.00 en productos -
Za Linea "CARICIA", para dicho egecto fa empresa atongand un 10% de descuento
a Aunnena en £a compra de mercancias de nuestro producto que hrealice dunan.ta
La pnamau._ﬁn. ’

Eé proyecto que fa agencia presento es el siguiente:

PUBLICIDAD EFFORT, S.A.

GUPVAR S_A.
CAMPANA 1986-"CARICIA"
LANZAMIENTO, MATENIMIENTO (Ta. V Za, FASE)
FECHA: 15/FEBRER(/1986.
CREATIVIDAD:
La agencia nrecomienda ef manejo def encabezado:

"Sientete en un mundo exclusive para £ de elegancia y {rescuna con CARICIA.
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1.~ Posdiciona al producto adecuadamente segidn Los Lineamientos establec.idos

por el ckiente y agencia de comin acuerdo, es deedn;

- Comunica Ros beneficios de frescuna y efegancia creando una imagen muy -

" atractiva y cargada de valores positives ydeseablas para toda mufen.

2‘.- Este concepto sc manefa de igual manera en Las tres diferentes fases de’
Lo campana, puesto que ef {{n es crnear y mantener una {magen que posL -
u‘bnz a La Linea "Caricia" como producto de calidad.

3.- EL manefo de fas cartulinas para Las diferentes etapas sendn eon ba mis
ma fima.gzn., para cada una de Las fases de La campaiia sin penden de visita
£os conceptos de grescura y efegancia y un ohiginal mds pana Last bases
de £a nida.

Los mensafes a trhansmitin en Los deferentes medios, previa autoriza~ -
cifn, se presentan a continuaciin:

ALTERNATIVA "B” DE ANUNCIQ PARA PROTUCTO "CARICIA"

| MEDIO: Revista

IMAGEN: Una mu.jejl. sentada en una edcalera con vestido fonmal.

ENCABEZADO: "Sientete en un munda exfusive panra ti de elegancia y frescura
con: "CARICIA" ‘ ’ ‘

TEXTO: "Carnicia te hace Lucir mds belfa sensual y elegante odreciendote a

La vez, fescura, confort y una amplia gama de cofores y presentaciones pa-

aa toda ocacibn,

 MEDIO: Radio

MELODIA: Fondo instnumental de La melodia "Acaniciame" del autor Juan - -
Cartos Cabdexdn. '

LOCUTOR: Voz de mujer joven fono sensuak,

SCRIP: "Igual af Texto de £a Reviata"

MEDIO: T.U.

En La fibmacidn de anuncios pera T.V. se utilizandn £a misma imagen, Me-.



W
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SELECCION DE COLOR PARA ANUNCIO EN TELEVISION, CARTULINA V REVISTAS:

1.-

2,-

Se suginiendn Los siguientes cofones:

Fondo azul uLt/mmaM’no.-. para aprovechar al mdximo posibfe Lo neaccibn padi
coldgica, de asocineidn de este colforn con La sensacidn de transparencia y

Ligeneza, canacte/uist_éca,é propias de nuestro producto.

Escaleras colorn azul cielo con destellos violetas.- Ros tonos pastel reve-
Lan ternuwra, facton que puede denvin de asociaeidn a fa marca "Carieia", y
el colon violeta sdgnifica distineldn, Lo cual pretende Ligarnse a La cali-
dad def producito.

Uu.ﬁdo de colon gris obscuro con vivos nofos y violetas este detimo al --
Lguak que el gnis denotan distincidn y se pretende a La vez aprovechan La

neaceddn psicoldgica que existe entre eJ; colon nofo y el aspecto de vitali
dad enengia y sensualidad.

Sugendimos como modefo una chica de fez monena clara (apifionadal con cabe--
LR0 negro pana facilitan La identificacidn de nuestro piblico con La ima--
gen que se pretende crear del producto.

Para realizan el anuncio con un contrasie importante se suglere utilizarn -

Letras blancas sobre fondo azul.

MATERIAL PUNTO DE VENTA.

Lan

Piennas exhibidones:
1 pierna flexionada feniendo como base un semicliculo donde ademds de e4-

Amphesa La manca "Canicia", tenga edpacios destinades a La exhibicién de -

. La gamd" de colores con que cuenta esta Linea, esios espacios son en fonma de -

pequeiins pétalos; La base es de acnilico y La pierna de alambhon colon .negno.
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Bajo cada pétalo, donde se muestrian Los colones, viene también impreso ef
" nombre def colon comrespondiente.

Cantubinas punto de venta:

Pana efectos de .identificacién de marea con ‘Ca}.&nagen que se pretende Lan

zan se wtilizand en este material £z misma '.L-nagen de £os anuncios en nevisias.
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RACTONAL.
k Debido a Las caracteristicas especificas del producto y af obfetivo de -
La campaiia, £a agencia Effont considera que este producto puede competir ade-
cuadamente y Limiton £a agresiva estrategia de mercadeo y publicidad que desa
_Moua. La compefencxla, puesto que "Canicdia’.tiene £os atributos recesarios pa
ra penetrar gu’.taéama.wte en el gusto de Las consumidohas ya que:
a).- Viene en presentacifn ajustable y sSupertransparente, mismes que son Las
de ‘mayon venta en ef mencado.
'b).— Tanto de catidad de: "Canicia" como su precio son aliamente compefitivos.
c).~ La marca "Canicia" canece adn de imagen ya que el concepto de frescura -
y efegancia ne ha tenido exposicidn, Lo cual permite posdicionanfa en £os
segmentos de mercado objetivo.
Objetivo de fa Estnategia: Posicionar a £a manca en La mente de Las con-
sumidoras come una media de alta calidad y phrecio accesible <deal para el uso
: cotidiano, creandole una imagen de producto juvenil, atractive y de moda.
3.- ULTIMOQ CHEQUEQ ¥ CORRECCIONES

) En esta fase de £a-campada, una vez revisada pon £a émp):.ua se deber -- -
aginan ;EoA de,tquu, ad. Ros ﬂubien.a de £os anuncios pana cada medio pub&dtg
Iu;.'o Y podm-aunp&'/v. asi con Los objetivos que e persdiguen.

Hasta este punto habiendo nevisado el ejempls deb caso prictico que agqui
exponemos, el cambio significativo, previa autonizacién .de La empn.‘ua,k fue el

" cambio de promecidn al consumidonr en ko que a La nifa se rediere, es decin --
otongarn varnios V.T.P. en Lugar de dar como dnico premio un automovif, en esta .’

_e.tapa de deben consdiderar tambi&n Los cambwé al predupuesto original si exis -

tiendn, asl como conrecciones pwuanente/s a I,aA bocetos.
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Como ya mencionamos en nuesiro. cado Ba aliternativa de anuncio que se eli-
‘gdo gue La "B", estando conformes con Los bocetos pn.ue_wtddob por La agencia.
- #,- COORDINACION Y CONTROL DE LA CAMPARA

_Al igual que La elaboracidn de anuncdios, para coondinar y evalusr una cam
. paila, o existe una {Srmuba que se adapte a todas Ras empresas, sdno que Bas -
provias necesidades y dimensiones de cada anunciante van determinande sus medi
das para coondinan y conthofan su campaia.

Una de Las 6oﬁmaA mis efectivas para controlar una campaiz, es confrontan
£0s Lognos neatles obtemidos en ef programa de tnabajo nealizado, asf como ef -
" andlisis opontuno de £o0s costos Ancwuridos (presupuesto vs. neall evafuacidn -

de £a agencia y andiisis de diverses nepontes e infermes sobfe pautas de £0s -
ﬁledéob contratados (moniforeo o mensajes que generalmente nealiza £a agencia -
o se puede hecwwiin a Nielsen), todo esto oportunamente nespecto a Los proble-
mas que se vayan presentando.

. ‘En £a g{gura nimero 1 se expone brevemente fa cafendarizacdiin de . aciivida
des que_" se han: vemldo. desarnrnollando.

' : En fa figund ndmeno 2 se muestra el formato auxiliar en el control de gas
. tos mégupaut&zgob. ’
 como potiticd es que ak §inal de cada trimestne se presentand un informe
sobre el andlisis de fas variaciones al presupuesto y sus respectivas j@ugi—
caciones, este n.epon..ta se hard en forma consolidada, explicando unicamente £as

palz.tc.daé de. mayoh neleuanua (e formato se muesira en La figura nimero 3).

La evabuacifn de La agencia publicitaria es Zambdién pante Ampontante de

. fa coondinacibn de Ra campafia, este aspecto es difleil de cuantifican, sin em-

bango. al nespecty Cundi{f dice "Loas criternios claves para esta evaluacidn son:
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1.- Su efectividad pana aleanzan Los objetivos especificos de La campaiia

2.~ Su contribucifn paha afceanzan'Los obsjetivos globales de mercadeo y publici-
tanios del anunciadon {1)?

CALENDARIO DE ACTIVIDADES 1986
FUNCIONES RESP. E.t Fof Mop A, .'-17.. J.opJ0) Al S.] 0. N D OBSERVACIONES.
- 2
|Delimitacibn de obje. E. P %
n
Inuvestigacisn publica A. p| x
X
Plan pPublicditandio E-A pl x| x
i F3
Presentaciln bocetos A. R X x
- a
Aprobacdbn proyecto E. P x
Contratacidn medios y M
producedfn ‘mensafes. Al op x * i x b
g R - Ia
Eje_cuu'gn de’ promocdo. E-A p x| x
K
Evaluacisn de campaia E-A 8 PR ) x| x X %
Claves: p= programado Ax neal E= empresa A= agencda

f&'gima"‘l

f(l).- ‘Cundiﬁﬁ,,SbLU., Gonov4., - "Fundamentos de Mercadeo Modernno™ pag. 3‘49
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_ _ CONTROL- DE GASTOS ,
- |coNcEPTO: [ T.V., Radio, Revista, M.P.V., Produc. efe.] PERIODO: _(F de trnimesire )

Presupuesto Anual $ Presupuesto trimestre
Real acumulado §
Disponible . $
FECHA | D E S cRrR I PC 1o n|NHUR TMPORTE | ACUMULADO
Figuaa ¥ 2

ANALTISIS DE LAS VARTACIONES AL PRESUPUESTO
1986

.. . TRIMESTRE:

“leconecEPTO - PRESUP. REAL| g"m‘f“?m’?’% |, oBservAcTONES

.

Figuad 3
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No hay que ofuidan tampoeco que Los infonmes y repontes referentes al mo
nitorec de £os mensafes, en este case Radio foaman parte del proceso de coor
dinacién de fa 'campzu'm. _ 7

Las reacciones inmmediatas que La competencia tenga ante La efecucidn de
‘—Ca campaf:a; son un aspecto vital e impoatante para La detewminacién de posi--
bles modificaciones a La estrategia selecelionada en La fase de Lanzamiento -
para La ejecuciin en Ras sdiguientes gases, asf como Lambién cbservar deteni-
damente La secuencia cronoldgica de La tendencia de ventas.
5.~ EVALUACION DE LA CAMPARA

| Es dmpontante el grado de eficlencia que se Loghd a £o Largo del desa--

twkblo de Ba campairia (Lanzamiento), debemos analizan que se hizo y comp se -
reakizondn Las actividades de La campaﬁgz; que vuwﬁ.ex. se cometieron y deei--
din Las medidas correctivas perntinented antes de Linician La Za. etapa, esle
es un proceso ciclico, es .daoc')l.»tamb«éin se debend evaluar La 2a. e;tapa. para A
poden continuar con £a 3a. )
) © La aprobacién de medidas conrectivas conrespende como ya dijo al geren-

Ze de publicidad.

‘ En nuestro caso podemos decin que e proceso del desarrollo de £a campa
fa tuvo fhopiezos significalivos como ef cambio de La estrategia de promo---
edidn frente af cliente, e4 decir La sustitucidn del premio de La nifa, de un
automovil a varios viajes V.T.P., Lo que Ztrajo como consecuencia un incremen
2o alf presupuesto de piblicidad, ef hecho de que £a agencia fuuiera que p)La;
sentan varnias altennativas nevela que Los obfetfivos gijados asi como Las es~
‘Zhategins nequenidas gueron tal vez mal interpretados pon La agencia, o mal
‘expresados por £a empresa, pero en general podemos decin que La agémy;a a --

asesorado a La empresa de tal modo que ha podido corregir estos aspectos an-
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tes del Lanzamienio de mensajes, Lo que tal vez La empresa por su fafta de

e.xpméno&; hhbéua podido hacen peno con mds tiempo.




CAPITULO VIT
" MECANISMOS DE EVALUACION DE RESULTADOS "

' 1.- Deginicidn y Objetivos de Los estudios de medieifn

© de resubfades de publicidad - ‘

2.- Diferentes estudios de medicisn bub&c&taﬁ.é'a.

3.- Andlisis de Las ventas '
4.- Indice Niefsen
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CAPITULO V11
" MECANISMOS DE EVALUACION DE RESULTADOS "

Hasita ahora hemos visto Ras fases de Las que se integra una campafia pu-
blicitaria y promocional hasta ef momento de su efecucidn, y punto importan-
Ze de esta metodologia es £a utilizacidn de Los diferentes esiudics enfoca-~
dos hacia fa evafuacién y medicidn de La campaia, Los cuafes nataremos a -~

econtinuacibn.
1.~ DEFINICION ¥ OBJETIVOS DE LOS ESTUDIOS UE MEDICION DE PUBLICIDAD

Loé estudios encaminados hacia La obtencibn de infonmacidn acerca de La
medicidn de publicidad son "potspruebas que consisten en una ALnvestigacidn -
que incluye el grado en gque son recordados e identificados Los anuncios Andi
viduales, y por afna parte La mencidn de Los efectos de La pu’b&écédad en el
consume, conocimiento e magen de/e producto: asimismo e p/aopona congcen que
es fo que el anuncio ha comunicado al piblico y 44 el mensafe ha sido pered-
bédo y comprendido” {1/

Los beneﬁiu‘.ot, que se pueden obtener a trhavés de este tipo de estudios
nos dandn La base pana La toma de decisiones de continuar, modigicar, o anu-
Lan La efecucidn de La campaiia, dependiendo del grado en que se aleanzardn -~
L0s objetivos comerciales planeados.

2.- DIFERENTES_ESTUDIOS DE MEDICION PUBLICITARIA

Witliam H. Antnim .[2)*dice que "puede medinse La efectividad de £os ---

anunc{os sometiendofos a prauebas preliminanes o posieriores”. Las pruebas --

preliminanes significa que antes de hacen grandes fnuensiones de dinero e -

puede medin La efectividad de La campaiia con ek objeto de nealizan Los cam--
bioa necesariods antes del Ranzamiento de Los anuncios &L ef caso Lo amenita,

pruebas posterdiores es La investigacidn que se Lleva a cabo una vez que Los
*(1}.- Lopez Altamirano Alfredo.- "Instroduccidn a La Investigacisn de Merca

doa"pag. 94
*(2).- wikeiam H. Ardnim,- "PubLicidad” pag. 141
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anuncios han salido del aire, y tambidn nos dd como resultade La efectividad
‘d‘e La. cahpdﬁa y'aaamdé nos dand La hade para una futuna publicidad. Veamos -
ahona akgunos estudios que se utilizan para £a medieidn de esios aspectos.
2.1.- Prueba def jurnado def consumidor (1)%.

Este eA un estudio preliminan conocido como estudio de textos gque se --
realiza generalmente pon entrevistas, ya ses por entrhevista personal o po)f; -
correo, con un gaupe de pernsonas Lidentificadas como clientes potenciales (Ju
nrado Vdo_ consumidones) quedan La calificacisn de 1 o mds anuncios por medio -
de companacidn directa o cancelacibn pon pares, este tipo de estudios se ne-
comienda m@s en La utilizacifn de campadas con medios <impresos, pero tienen

colertos problemas como son:

Seleccibn de una muestra vdlida de posibles clientes para el producto --
. que se esta anunciando.

2.- Preparacidn de Los anuncios de tal foama gue 46Lo un elemento o concepta
“se pruebe a La vez,
3.- Fraseo adecuado de £as preguntas o £Lo0s jurados

4.~ Manejo de fa dmoa&au‘.«fn del anuncio, el momenio en que se mueslran y -

£as instrucedlones a Los miembros del jurado en vez de su idea de £o que.
el cnee que deba sen su reaccidn.
Veamos Lambién Las ventajas gy desventajas que ofrece eate tiempe de es- °

- tuddo.

*(1).- Chartes Dinchsen.- "Principios y problfemas de publicidad” pag. 440
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Ventajas:
< Rdpido de realizan

"~ Costo mefativamente bajo

- Fdcil de LRevar a cabo

~ Obtencidn de infonmacidn de -ua/uizu cafmcttyu’z_sﬁcu def producto

"~ No excaten Linfluencizs externas que distorsionen )Leaw&tadQA »
‘Dguentaja.b:

- Prueba Vmea,z por su natunafeza, ya que £a respuesta es hipotética
- Influencia de respuestas entre Los mismos miembros del furado

- Esta técm.ca nos dice cudl es ef anuncio mefon pero no determina 84 es bueno

0 eficiente,

2.2.- Prueba de solicitudes {7)*

Este tipo de pruebas consiste en incluin en el anuncio ef ofrecimiento de
© enviar algo al Lector 44 este escribe sobicitandofo, es decin se realiza por -
" medio de conreo y puede usarse para medin fa. ediciencia neativa de u@éa§ -
anuncios & para proban fa reaccidn comba}ca.téua de una senie de £os mismos. Una
variante de esta pﬂuéba 4e conoce con el »;wmbf:e de prueba de "Tinaje” que con-
- diste en poner diferentes anuncios en varias ¥ diferentes secciones de £a mid-

ma pab&u:au.zfn con el obfeto de tenen un n.u&btado méis- especdfico del impacto
. ;té cada uno de £0s elementos que Linteghran Los anuncios y poder detewminar cual
‘7 es ef mis egiciente. )

_Las ventajas y desventajas que observa esta prueba se muestna a continua-
cibn.
*(1).- Op. Cit.
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" Ventafas:
- Bq&tawte gicd_ de nealizarn
- Condiciones mZs neafes en £as nespuestas de £os consumidones en £as prucbas -
de tirafe dividido. ' '
Desverntafas:
- Magon tiempo de reakizacidn
| = Mayon costo
- No se puede_n controlar Laa variantes que Lingluyen en Las nespuestos de Ba ---
' ph.ueba de sobicitudes
- No se puede precisan si se mide fa egi;:iencia del anuncio para Loghar su pro-
posite o bien fa capﬁc,idad de este para captar solicitfudes.
2.3.- Puueba de ventas porn area o pon nesuliados de ventas (71)*

Este tipo de pruebas consiste en conrer una campaiia 0 anuncic en pequeja -
escala anteds de cofocan fa campaiia en toda el .drea ded'l mercado. Presentando es-
Los anuncios en dos diferentes gnupos (grupo contnol y grupo pruebal de mencado

_#epm_adoé peno de cond{c,éqnu simifares por conducto de Las Xiendas de mayoreo.
) S«‘. se eatan ubando 2 fonmulas diferentes se usandn 3 grupos de ciudades, 1‘ para
7 ‘aontnol y 2 para p@eba, cabe sehalar que £as condiciones def anuncio, excepito
La formuba publicitaria deben mantenerse en forma comparativa.
o Naﬂ.matmente se dividen en tres periodos de prueba, verificandose Las ven--
Zas dwumxte et mismo tiempo para ver £os efectos de la publicidad. Es muy impor
. tante necalean que Las condiciones nonmales en todas Las tiendas detallistas de
tzu ‘distintas ciudades deben tratar de conservanse Lo mds homogéneas posibles -
puesto que pueden influin en Las ventas, cambios tafesd como dus anuncios inter-
ﬁo_A, en promociones y precios de venta. En concretlo esda prueba ofrece clientos
' prefuicios y beneficios como se observa a continuacidn. '

{1).~ Op. Cit.
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Ventagjas:

- Prueba que mide fas ventas neales en condiciones reales del mercado cuando -

se eﬁaoﬁia correctamente.,

Desventafas ’
~ - Prueba diﬁ&&. de LEevarse a cabo
- Sefeceidn dificil de ciudades de condiciones comparables
- Toma mucho tiempo
~ Se afenta a fa competencia y esta puede toma;m esirategias contra-ofensivas -
drdsticas o hasta copian ¢f plwduc‘.,tov,. mejc;aa)uﬁ; y ponerlo a La uemfa antes.
2.4.- Prueba de reconceimiento de Lectores (11* ’ ‘

Esta es un Lipo de pruebas posteriorn al desarnocllo de La campaia que per
mite andlizan nelativamente Los aspectos negativos o positivos que influyen -
para wtaad. mas Lectores en un anuncio, y aprovechar esta infonmacidn para --
planes futuncd, eas decir que esda prueba o mide el valor def anuncdio para --
" vender adino que -c'n«teméa medir hasta que grado La Lectuna eén 84 de un anuncio
provoca en el Lector un desec de compra.

Esta prucha se LEeva a cabo mediante entrevidta personal a una determina
da muestra de Lectones nepresentativos y se £eoi pide revisen £a revista e in-
d{;‘;ueri cuakes anunciod ha observado o visto y que tanto Leyo del texto.

A menudo este tipo de pruebas ofrece confusidn cuando se prueba un dnun-
cic puesito que tiene semejanza con uno ya difundido.

o La validez que ognece este tipo de pruebas esid ain en debate con Los in
...uuv«t»-égado'ltu_ publicitanios y a que algunod opinan que Los Indices obtenidos -
de Zec,tane.é auelen a veces resullar por £a afracedidn vde un prneducto en &L y -

‘o por Ba fonma que se presenta un anuncis. '

‘_’('l].— Op. Cit.
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2.5.- Prueba de reeondatonio [(1)*

Este tipo de pruebas al .igual que La anterion se basa en La memonia de quf.a.n
conteste esta prueba, mide La impresifn que foamd el anuncio en fa persona que --
nesponde 'y e signifieado que Le atribuye. Una vardiante de esta prueba es La prue
ba de asociacidn tniple que permiten prnobar La o_g.éh.c'_e_nc,éa. de una campaia en vez -
de probarn La eficiencia de un anunclo Lndividual, en Las preguntas de recorndato--
hio se debe preguntar a diferencia de £as pruebas de neconccimiento mds detalfes
acenca de £0s anuncios que recondd de La nevista tales como apariencia, textos, -
formas , huen&_z“ju pincipal, etc.; en La paueba de asocilaciones trniples se deberd
prequntan al entrevistado qué nombre de marca o anuncdo asocia con el producto y
el tema o grase publicitaria que el entrevistadorn menciona.

Estra prueba ofrece como desventaja que no determina Las probabilidades de -

compiia del producto aln cuando se necuerde el anuncdo.

2.6.- Prueba de actifudes y opiniones
' Este tipo de estudios ofnece fa oportunidad de poden evalbuar £a eficiencia -
que ha tenido ura campaia publicitania, pana tal efecto Ae-{@a,&éza.n enﬂzeu&t@ -
~a un nucleo de com@nidona&,donde. se Les pdde su opinidn acenca de una dcla alier
nativa de anuncio, de dos o de vanios mensafes a La vez. »

. Una variante de estos estudios 4e conoce c;ma estudio de cambio de preferen-
cia al tratar de establecen La diferencia de conbumidoﬁu, Leales o no @ un mensa-
je cuando se Les pnu‘emta més de una alternativa.

3.- ANALISIS DE_LAS VENTAS

Indudablemente La herramienta principel de control de una campaiia publicita-
néa es elf andbisis de fLa tendencda de ventas a Lo Largo del desarrollo de La mis-
ma, para efectos del caso hipotético que se ha venido presentando eﬁ uté Mabdjo
damos a continuacidn fLa Auudwn supuesta que podria obtener una vez tewminada -
- *{1).- Op. Cit. ' B



ANALISIS COMPARATIVO DE VENTAS ARO 1986, C{FRAS PRESUPUESTADAS VS. REALES
(MILES

Ten. TRIMESTRE 20, TRIMESTRE Ser. TRIMESTRE 40. TRIMESTRE T OT AL
PRODUCTO
wresup. | mear |8 | presur. | mear |8 | presup. | mear | 3 | presup] meas PRESUP, REAL
Panti Strech 1D} 21,639 22,007 1.7 24,903 26,322 5.7 27,275 29,484 8.1 29,300 31,322 6.9 | 103,177 109,135 5.8
1$) 66,860 67,997 83,136 87,875 109,382 118,242 127,159 135,933 386,537 410,047
Tobi Strech o) 2,892 2,906 . 3,327 3,490 , o 3,645 3,860 . 3,917 4,199 13,781 14,455 4.9
($} 6,054 6,084 7,526 7,895 9,903 10,487 . 11,515 12,344 N 34,998 36,810 5.2
Media Strech o) 1,333 L6 (1.3 q,538 1,627 1,679 1,748, 1,805 1,908 6,360 6,599 3.9 ‘
($) 3,774 3,775 4,691 4,977 °©- 6,165 6,418 . 7,169 7,578 . 21,799 22,698 4.1
=
Panti Sheen (D) 37,630 38,119 | 5 43,277 46,393 , , 47,417 51,355 . 50,949 55,280 o 179,273 191,145 6.6 -
($) 203)146  205)787 -3 252,391 270,562 7+? 337,285 359,865 -7 sgs)397 419,241 5% 101740219 102550455 4l ‘
Tobé Sheer (). 17,345 17,293\, o 19,947 21,204 . 21,856 23,451 ., . 23,484 25,339 82,632 87,287 5.6
()" 38,890 38,773 10-3) 440350 51398 63 63l539 k177 7-% 73l834 795667 - 224,615 238,015 5.9
Media Sheer 0y 1,370 1,355 (1 oy 1,577 1,685 o o 1,728 1,859 . . 1,856 2,016 6,531 6,895 5.6
$) 4,23 4180 11 5,261 5,556 °° 6,934 7,641 7+ s,062 8,755 & 24,438 25,956 5.9
TOTAL (D) 62,209 82,996 1.0 94,564 100,701 6.5 103,600 111,755 7.9 111,311 120,064 7.9 391,684 415,516 6.1
(§) 322,995 326,550 1.0 401,357 428,263 6.7 "528,208 570,650 8.0 614,136 663,518 8.0 1'866,656 1'988,981 6.5

CUADROVYI
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£a compaiia; se dan £0s nesuBtados imestrakes como se meneiond en ef capituls -
vkzn,tevu_wn, Yy como se puede aprecian lcuadno 1) supero nuestro presupuesto, por Lo
qu.'e.ktma vez .twvinada La fase de Lanzamiento se detesmind no realizan ningin cam
blo en £o que a Amagen publicitania se rnefiere para Los fases de mantenimiento,
prv.a. este tipo de decisiones para proyectos similares dependeran de sus propias

cincunstancias lobfetivos, reacciones de La competencia, tendencia de ventas
" efe.) y necesidades.

4.~ INDICE -NIELSEN

Como uma forma mdd de controf tenemos 205 senviciod que ofrnece La compaiia
A.C. Nielseon Compahy que entre Los muchos servicios que ofhece tenemos:
4.1.- Sabine '

Si-Atema opeional de andlisis Tienda por Lienda, el cudl pemmite evaluarn Las
refaciones entne divernsas variables de marketing, tafes como ventas, precios al

consumidon, esfuerzos promocionakles, distrnibucidn, agotamientos
4.2.- Mercado de prueba

, elc.

Panedles de tienda que permiten andlizan. el Lanzamiento negional de una mar-

ca,. yk Juzgarn La. conveniencia de fa fnversidn en el producto.
E '4 3.~ Texto en establecimientos controlados
' Estas prucbas se usan pana evaluar £a eﬁamuulad relativa de dos o més en-

gfoques, anatizando varizbfes tafes como precio, empague, ‘exhibidones, efc esie
" ,tépd de pruebas son indicativos def grado de acepiacidn por parte del comunica--
“don pa)ui Los enfoques probados.

4.4.- AndRisis de espacios en anaqued

Este estudio indica el eapacic en anaguel ocupado pon La marca, en Las are-

a4 de venta de Las tiendas, Los hesuliados pueder sen expresados en me,fnbb £inea '

£es 0 en "frentesl.
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La intenpretacidin contempla Xa nefaciin del espacio con £a panticipacidn -
" en verntas y se hace genenalmente para autoservicios.
4.5.- Indice Nietsen detallista

Provee de .i_nﬁaama.e/iér_l en forma continia sobre una amplia gama de variables
T.ode manketing, Lo que permife obtenern una imagen perfecta de Lo que esta sucedien
do a nivet detatlista, tante nacional como regionaf.

Pasamos ahona a otre tipo de servicios que ofrnece A.C. Nielsen enfoecados --
principatmente hacia La publicidad, ya que es en esia herramienta de comerciali-
zacidn donde se .invienten grandes recwrsos de fLas organizaciones, £a compaiila an
~ tes mencionada proporciona estudios bien especificos para determinados aspectos
de publicidad.

4.6.- Reponte de inversidn publicitaonda

A través de este neponte se puede valorar el tamaiic y La Zendencia de La dn

o vensdibn publicitania. Penmite conocen fa Lmpontancia que va adquiriendo cada une

de £Los mediogs publicitanics, pon ejemplo La dnfonmacién para televisdidn es dada
para el Vatle de MExico y pam' 2as principates ciudades de £a Repdblica con Lo -
C qué se pueden apreaiar Los esfuernzos de Los anunciantes por Localidad.

Eate neponte pon su periodicidad con que es emitido noa peamite conocen Ras
.f_andeheéa.a de Ras actividades publicitarias tanto de .fa organizacidn como de £a
competencia. ‘

4.‘7.— Reponte de esirategia de medios

Este neponte nos dd a conocer también fLa inversion publicitarda, 4680 que -
esia es en forma detallada, es decirn pon marca y por compaila, detablando ademds:
- Namero de spot transmitidos durante ef mes en cada canal o estfacifn

. = Duracidn de 2os comerciales (total de segundos en el aire}
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- Semana en que e heglsino La activddad publicitoria y Los puntos de nating -
aleanzados por £os programas en que se haya Iransmitido, clasificandolos por
d Tipo dei audiencia hacia donde van dirigidos.
" Todo esto Los repontan para 20s medios de Radio y Televisdn; en ef caso -
de nevistas y prensa se heportan:
« Nimeno de Lnserciones
- Tamaiio de 2as mismas
= Tipo de nevista o pubficacidn
~ Frecuencia de aparicidn
- ' Total de paginas equivalentes
4.8.~ Reponte de moniforeo y verlficacisn de comernciales
A thavés de. este neporte se hace posible La verificacidn de commuaze.é -
para Radio, y Televisibn este neponte brinda informdeiSn acerca de:
- EP canal o estacidn en que se trnansmite el spoit

~ Progkama especigico

La honra exacta de La transmisidn
‘= Dunacidn y versidn del spot
' - Posicidn dentro del blogue de comerciales

- Spot anterion o posterion

Observaciones especiates tafes como competencia, en el nulémo'co/z,tg, faleas -~
de audic o video, etc. ‘
4.9.- Indice de consumidosres A

No- es otra cosa 'mzﬂs que un panel de consumidones donde La muestra es ----
‘1,500 hogares del Valle de México y estratificades por nivel Aou'_o-edcmfm.i.co,_
este senviedio penmite conocen Los hibitos de consumo a través de fa compha, f4L
deidad hacia una marca, £a presentacifn de mancas competidoras a nivel consumi

»~_da/1..
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Pon L0 anterionmente expuesto podemos decin que Ra etapa de medioidn de fa
‘pdbu«uﬂdd, es face muy Lmpontante pana determinan clentos errones u omisiones
que ‘en determinado momMo proveean eb Exito o fracaso de una campana, pok Lo -
ciuo_ senf este mesuttado base Amportante para fLa planeacidn de f§utunos progectos

. publicitarios. _

En esfe capltulo se explicandn algunos de Los metodos o teenicas para fa -
cmedicidn publicitania sin que esfo signifique que estos que aqui e mencionan -
sean £os mejones, sino que se debe de buscan ef metodo que se adapte a Las nece

sddades y obfetivos planteados en £a campafa que se este desarroflando.
v En nesumen pademob decin que cualquiena de Los metodos o tecnicas que ten-
gan como finalidad La medicidn publicitaria hepontaran beneficics como:
- Evaluar oportunamente-el total de La actividad publicitaria, asi come de Las
ca,te.g‘ou‘.a,a y marncas de intends.
Sioa- Mindmizan Los ndesgos en fa elaboracidn futura de cualquier presupuesto y cam
- Analizar' el impacta de difenrentes combinaciones de medios

. Cada una de estas tecnicas ey base para eoiregir, omitin o bien contimuar
noRa campa.ﬁa ' .

A Lo fango da desarwnollo do este trnabafo femes thatado de desmotnan: Las -
fases mds x)npouanzé,é para La planeacifn, efecucidn y conthol de una campaﬁd P
L blicitania; Bas cuales pueden derfvar una serie 'dz‘ pasos tan divenses, cuantio- -
665 Y comple_{oA como sean €ns objetivos publicitarios ambicionades en una campa
) ﬂa. éin’olwi.dﬁ desde Luego que esta complejidad se.verd afectada tambifn pon --
§jactones como:

L Recunsos econdmicos y humanos destinados a La publicidad y promoeién de fa on

- ganizacidn.
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Tamasio de fa empresa
%tma de distribucisy

Tépo de product,
Reglamentacisn gube/;namen,taz

Tendencia de, ventas
"Situacisn econémica y speiarp que impere dentny del nuckey deyg pabLico objetive




CONCLUSIONES
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CONCLUSTONES

Antes de entran de LEeno a La exposdlcidn de Las concfusiones neferentes a
este mbaj_a, queremos recardan que el caAb que se ha venido presentando es hi.
potético pon Lo que el aleance de nuestras conclusiones redenentes a La campa-
fla "'Ca/t,éu'a"‘ se Limiia a un plano menamente de asuposicidn.

Pana facilitan elf andbisis de Las concfusdones presentamos en primer £ér-
mino una sintesis de Los obfetivos planteados para ef desarnwilo de La campaia

' pub-LL'cx‘;ta)u'a y promocional referida.
OBJETIV0OS DE LA CAMPANA
{.- Obfetiveos genenales de mencadotecnia.- Incrementan ef mencado real de con~
sunidoras de medias, pantimedins y tobimedias marca "CARICIA".

Objé/tévob espeaificos.
~ Incremento de consumddoras en Los diferentes nivefes sociceconomicos
- Crean imagen de BInea de productoes
- Incnementar en un 10% Las ventas en docenas de productos
2.- Objetivo genenal de publicidad.- Ayudan al Logno de Los cbietivos genera-—--
) 2es de mencadotecnia a través de una campafia publicitaria.

Obje/téuaé especfiicas.
- Crear un posicionamiento def producto en ef mescado a thavés de La chea-

cidn de una imagen de marea.
- Nemwuza)_t Los anunej_bb de £a competencia
"3.- Obfetive general de promocifn.- Coadyuvar a La realizacitn de Les obfeti--
vos generafes de mercadotecnia y publicidad mediante una campaia promocio-

nal.
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ObJ'eﬁ_qu es pe@i(iwb

- Cormegun. nitevos wsua)u.oo a trnavés de La pfwmooufn
- Aumenta/r. et consumo de producto
- Refonzan La puchudad .

Andfizamos ahonra Los nesultados oblenidos dupuu de £a campaFia y en prLi-

a mzn.’/taména vemos que el objetivo general de menrcadotecnia revassd el presupues

to de ventas planteado en un principio y esto Lo apnreciamos en el cuadro compa
N rative 'de ventas, que reflefa a un nivel tolal, un incremento real del 6% en -

- docenas de producto sobre phresupuestado.

Presupuesto en docenas 391,684
Real 415,516
Didenencia 23, 832
% de diferencia 6.1%

En £0 que se nefiere al .incremento a Las consumidornas en Los diferentes -
»»vn,éudu Aoo;tla—ecanﬁmécob 4 creacidn de imagen de Linea no Lo podemos detemmi--
mm en este caso hipotftico, puesto que pana tak efecto es necesario nealizar
un estudio especial de mzn’.ccufn publicitaria (Los cuales se Prataron en ek ca-
: p.&tula antenion] el cudl sedapte a Ras propias necesidades y exigencins de £a
ca.mpaﬁa, lak mismo Auced_e_ conyla medicidn de panticipicitn de producto.en el --
- mercado. nedf que tendnfa analizanse mediante nesubtados obtenidos de un estu--
' d,w como pod)u:a sen £a medicidn de espacio en anaquefes, puesto que de acuendo
ak upaw destinado a cada marca se podnla determinar nretativamente ef incne-
Vménto/de;pa):k,téc/ipac,éa“‘n.‘, o el estudio de Sabine, o bien el indice detallista, -
B ﬂ_ArAqq,'e como ya sabemos estos tres wbtimos estudios Los mealiza Nielsen.
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Anaficemos ahona Eos objetivos publicitaniss. Como en ef caso antenion -
existen Limitantes para cuantificar en que grado se cumplieron esos objeti--
vos, puesto que La creaciSn de un posicionamiento de "Caricia” en ef mercado
a thavés de una imagen de marca por medio de una campaia publicifaria tendria
que detenminarse a thavés de un esiudio de mercado posterior a La campaia tal
- como £a prueba de actitudes y opiniones. 7

Sdguiendo con este nazonamiento, vemos que £os objetivos plwmowm.&u -
que se planteardn en un prineipio fueran Loghrados ya que con La._mamauo‘n de
Los viajes V.T.P. se atrajo La atencifn de nuevas usuarias, cumpeiendo tam---
iu.én asd con ek segundo ohjetivo planteado que 5u¢ el dincrementan ef consumo

de p}mduc,t&g, esto se obsenva af andizan £os nresultados obtenidos en £a cade
ha de tiendas seleccionada para este efecto.

’ Pon L0 anterion vemos gque mediante La momou’ﬁn se Lognd reforzar Ba pu-
bticidad de manca. '

S La wtc‘,uzau'.dn- de £os servicios de una agencia pubficitaria @é de suma -
‘ mpo&taucwz. para un trabajo de este Tipo, puesto que al ser La pn.unw e.xpe-‘—i
‘niencia 'puwuxm de esta énpaua se carecen de conocimientos. b,aé_.taqv camo
: ;&{grqge tiene una agencia, y ¢aﬁueden Ancunnin en ervwnes u omx’.a.éoﬁu Que‘-j— .
.‘pu.eden costan una perdida cte t«'_empo Y necwisos materiales y ecbmfm.éca[a.i. n
se datev.tan a tiempo, independientemente de que en un grado mayon pueden A-Lg—

Mﬁm el rotundo fracasc de £a campafa. ;
" Hasta ute. pu.m‘.o hemos expuesto Las aondu.éwnu refenentes a La. campaifa
: pubuuzma y promocional del caso ”Ccuu.ua" con Lo que 6.ma&zam04 L misma.
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Ahbra presentamos £as concfusiones genenabes de La nealizacidn del pre-
Aubté-vzabajo. )
Como sabemos actualmente fa Lucha por £a supervivencia de pequer‘uuﬂ y me
d,{.amu» embh.e&a& se ha torvado mds dificil dLa con dia, &a compe,ten::,&z entze
estas también se vuelue mds fuente por vender y colocar sus productos entre
sus diferentes consumidores, el medic ambiente que priva en fa economia na--
cional hoy en dia es inestable debido a La crndisds econdmica, devalurcidn de
nuestna moneda y pérdida del poden adquisitdivo por pante del ingresc de Los
consumidones, este tipo de problemas afecta mds a La pequefia y mediana Lndus
tiia, Las cuales no tienen Los necuwwsos materiales, econdmicos y humanos que
puedan tenen £as gramdes empresas para engrentar mefon esie Lipo de proble--
mas, &4in embargo pensamos que a pesar de esfo, Las pequedas y medianas empre
4as pueden hace/c uso tanto de fa publicidad como de £a promoeidn como una af
IUL‘I:Ia‘.otL'Va. al problema de venta de sus bienes o senvicios.
- Los benedicios que ognece el uso de fa publicidad y promocidn permiten
inuemg}utaﬂ. ventas, darn conocimiento e imagen de fa marca, asl como de £a em
i pu‘uu y destacar aA.{ pauwlatinamente de sus competidonres.
Con un neto def engresado de La canrena de administracidn se fe presen-
ta £a aplicacidn cornecta de £os conoedimientos adquiridos para La integra---
u:fn de una te_‘cm'.ca publicitania y promocional, adecuando estos, a £os pro--
plos problemas y objetivos de una pequeia y mediana emptesa y no con ello --
queremos excluir a Las ghandes empresas 8ino que consdideramos que estas ultl
mas Zienen La capacidad sugiciente para integran en su propio seno un depast-
tamento dedicado exclusivamente a esta funcion pon Lo que en este trabajo se
mo,s.tn.:f un efemplo de como el administrador puede integrar una me,todologta y

una estrategia publicitania y promoclonal y aunque se aplied a un producto -



" especifieo len este caso medias) no quiere decin que £a tlenica y estnategia -
' wwa no Lo pueda adaptan a Las propias necesidades de otras empresas con
~otns tipe de pmduotab.

- Es decin ‘como .técmca debe entenderse Lo forma en como se ud:egkﬁ paso a
paso fa campaia publicilariz y promociondl y como tal se puede adopior para --
cualiuien tipo de products mis no asf La estrategda, La cual se puede integran
de acuendo a £as expectativas y objetivos de cada empresa en particular, es de
ein puedén varian Los necunsos, ecomf_mi.caé, materinles y humanos disponibles -
parz mbaadéd y esto de una u otra manera afectard La estrategia seleceliona-
da, peﬁo se puede mantenen £a secuencia de £a :té_cn,(,c'a..

Es pon eso que £a mecdnica rnealizada en este efemplo se integrd basando-
se en fas fases de proceso adminisinativo que son PRaneacibn, Drganizacisn, D4
aeccilfn y Contrnok.

~A £a vez como ¢l Lecton 66&%\)0, este trabajo estd constituido en dos pan
tes, La primenc que es meramente tednica y La segunda que es ef caso praeA*,LCO

‘(-tvécm.ca. y estrategia), esto se debe al obfetivo de queren brindan ef conoci--

miento de Za'dzcu'zfn de kas diduen,tu aliennativas existentes para integran
el caso p/uicaco. Iniw&dualimente_ el exito que se Zenga pana afeanzarn Los obje
tivos de cada emphesa en pa/dbccu.!ah. dependend mucho de La hablfidad y visidn -
que Zfenga £a persona _nupon&able para seleccdlonan Los elemenfos componentes de

una w otnx campaiia.

- Consideramos que con todo Lo expuesto anterioamente se cumplis con Los ob
jetivos gijados para este trabajo.
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ANEXO *1

INVERSION PUBLTCI‘TARIA'EN MEXICO 71983

CANUNCTIANTES CANTIDAD §
1. INICIATIVA PRIVADA
- A &auéa de agencias de piblicidad agilia
das ‘a £a AM.A.P. ' $ 25'220,000.00 56.0
- A través de agencias de pubéicidad no afd
Liadas @ £a AM.A.P, 111500,000.00 25.6
- Contratacién directa de anunciantes  §'280,000.00 184
, TOTAL INICIATIVA PRIVADA $ 45'000,000.00 100.0
" ]2.- ORGANISMOS GUBERNAMENTALES ¢ 351900,000.00
CGRANTOTAL _ $ 80'000,000.00

Fuente: Asociacidn. Mexicana.de. Publicidad. .

I‘Uqcimgai‘ de. Mercadologos.

Los datos anteniones fuernon tomados del £Lbro del Sedon Etins GAlindo: Sa-
mudio de su obra "Actualidad Econfmica en Miu:co; Perspectivas y sugerencias -
para el manej‘a‘ de' La publicidad en Epaci de CMA«('A_";‘ piblicado pon el coZegLo
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. Anexo 2ZA
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Anexo 2B
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ANEXO #3

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR ACTIVIDADES ECONOMICAS 1980-1982

{miteones de pesos comnrnientes) ‘

. DENOMINACION 1980 . . 1982
TOTAL 41276,490.4 91417,089.4
A,glujpecuw_uid, silvicultana y pesca 357; 131.1 693,316.7

“Ménerta : 291,374.1 934,280.9

Industria Manufactura 985,013.1 21000,785.5

Dentro de fa Industria Textil manufacturerc se encuentran Los nubros ne
ferentes al namo textil y cuyas cifnas son:

DENOMINACION = . : L 1980 1982
TOTAL INDUSTRIA MANUFACTURERA 985,013.1 - 2'000,785.5
' Ramo zextit _ : ' 101,262.6 © 193,538.2

. Poncentaje que ocupa £a Industria textil
‘como pante def total de fa Industria ma-
nufacturera. (21 I 9.78

o Fuesite: Agenda estadistica 1984 - Tnstituto Nacional de Estadfstica e Ingon-:
R . . matica. .
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ANEXO ¥4
PARTICIPACION DE EMPRESAS EN LA INDUSTRIA TEXTIL MEXICANA POR RAMOS 1983,

CONCEPTO ALGODON  LANA gﬂgﬁﬁ,\s ToTAL &
Medias fen - 54 54 2.00
, Hiatuna 313 - 719 532 19.40
Tejido plano 208 ———— 249 457 1.4_,75
Tejido nrectilineo 1 ———- 615 616 22,54
Tejido cinnular gran y mediano
dismetro 9 - 325 334 12,21
" .Caleetines z ———- 191 193 7.06
Raschet 1 ———- 43 44 1.60
Tricot 1 ———— 3% 39 1.43
Trenzado 7 — 66 73 2.67
Cintas 5 —— 251 256 9.37
Tupting 2 N 16 18 0.66
Texturizado -- - 75 75 2.74
Casimines . --- 13 --- 13 0.48
" Hikados Finos B 10 —-- 10 0.37
Tejidos candados --- 1 .- 1 0.40
. FidBtnos y tejidos esp. - 4 . 4 0.15
ALgombras : —— .. o 4 0.t
TOTAL . 549 4z 2,142 . 2,733 100.00

Fﬁzyvte: S.E.C.0.F.1.- Subdineccibn de La Industria Textil y def calzado
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ANEXQ '#5

RAMAS DE MEDIAS

ENTIDAD ‘ No. DE MAQUINAS § CONCENTRACION-

1.- Estado de México 1,775 4.8
2.- Distnito Fedenal . 1,289 30.4
3.~ Jakisco £43. 20.0
' 4.~ Baja Catifornia : 139 3.2
5.- Hidatgo ’ 196 4.6

(Fuente: Dates proponcionales en La CANAINTEX)
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ANEXO #6

CUADROS COMPARATIVOS DE PRECIOS A ENERO 1986

- PRODUCTO MAS ECONOMICO  MARCA PRECTO
Pantimedia strech Yves Redond 166.00
Media atrech Gigante 59.00
Tobimedia stnech Gigante 189.00
Pawt&nedx‘.a sheer Yves redond 189,00
Media sheen a : Royal mich - 113.00
Tobémedia sheex yves nedond 971.00

" 'PRODUCTO MAS CARO MARCA PRECIO

*.'Pantimedia strech ' Liverpool ) 293.00

Media strech Mariced 165.00
) To"bémzdiab strech ) : Chanada 118,00

. Pantimedia sheen Okeg Cassini 279.00

Media sheex : - - Copacabana 135.00

- Tobimedia sheer ' Sasson 200.00
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