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INTRODUCCION

La publicidad en la actualidad es una herramienta muy importante para la mercadotecnia y por
ende, para la administracion, ya sea para incrementar las ventas o fijar cierta imagen de la
empresa o producto en la mente del consumidor, este ultimo debe estar correctamente

identificado para poder dirigirse hacia ¢l de la manera mas eficaz.

En la ciudad de Uruapan, Michoacan la evolucion de la publicidad ha sido similar al resto del
pais, pero sin llegar a la complejidad de los grandes medios de comunicacion ya que no se

cuenta con infracstructura de alto nivel.

Al igual que la publicidad, la socicdad también evoluciona y cada generacion posce
caracteristicas particulares, como es el caso de la Generacion X. Esta generacion esta
conformada por jovenes nacidos aproximadamente entre 1964 y 1978 aproximadamente. Son
en general, de un alto nivel de escolaridad y preparacion, hijos de parejas de clase media, no
son tan ficilmente manipulables por la publicidad; y los medios de comunicacion uruapenses
que a la fecha existen, deben considerar en la produccion de sus anuncios las caracteristicas de

este segmento del mercado.

El objetivo de este estudio consiste en conocer a la publicidad como herramienta esencial del
administrador actual y asi poder realizar su planeacion estratégica de mercadotecnia de acuerdo
a la determinacion y estudio correcto del segmento hacia cual se dirige.
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Por lo tanto resulta indispensable analizar y determinar, primero, si existe la Generacion X y
después, si esta generacion es considerada en los disefios de las campaiias publicitarias, tanto en

los factores cualitativos como cuantitativos.

Por lo que las hipotesis del estudio para ser aprobadas o disprobadas son las siguientes:

- Existe entre la poblacion de Uruapan, Michoacan gente que posee las caracteristicas para
ser denominada Generacion X.
- No existe relacion directa significativa entre la publicidad de ta radiodifusora XEN1

1320 Spazio AM y la Generacion X de la ciudad de Uruapan.

En el primer capitulo se revisan las distintas areas funcionales en una empresa a fin de tener un
panorama mas comprensible de las actividades en una organizacion; a partir del segundo
capitulo se comienza una revision de la mercadotecnia, su desarrollo y funciones principales,
de la cual se desprende la publicidad misma que se revisa en el tercer capitulo, tratando y
revisando sus origenes y desarrollo, los medios de comunicacion, asi como la planeacion de una
campaiia publicitaria con el fin de tener un mejor conocimiento de la publicidad, y los medios
que la difunden. E! cuarto capitulo habla del origen y caracteristicas de 1a Generacion X para
conocer mejor hacia que segmento de mercado se dirige el estudio, determinando
posteriormente, en €l capitulo cinco si en la ciudad de Uruapan existe gente que posee las
caracteristicas de este segmento a través de un estudio correspondiente a determinar si existe
entre la poblacion de Uruapan Michoacan gente que posee las caracteristicas para ser
denominada Generacion X. Para lo cual se utilizd como instrumento de investigacion el
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cuestionario, claborado considerando las caracteristicas de la Generacion X, segmento de la
poblacién objeto de estudio; a través del método de muestreo estratificado, no probabilistico,
por convenicncia, bajo las restricciones basadas en las caracteristicas de la propia generacion.
E!l estudio se realizo a la poblacion de la ciudad de Uruapan nacidas entre 1964 y 1979
basandose cn datos elaborados por Inegi y criterios de Amai (Asociacion de agencias de
investigacion de mercados), éste Gltimo tiene como funcion determinar los cstratos sociales
para la investigacion de mercados. El sexto capitulo es el caso practico en el cual se van a
contemplar las caracteristicas de la radiodifusora y sc determina si existe influencia de la
Generacion X cn los anuncios elaborados por la organizacion. En la Gitima parte del estudio se
abarcan las conclusiones donde se aprobaran o disprobaran las hipotesis, para dar un analisis

correspondientes como resultado del estudio.




CAPITULO 1

AREAS FUCIONALES DE LA EMPRESA

Las empresas son organizaciones economicas integradas por particulares, y se generan por las
aportaciones de capital de naturaleza privada. Su fin es la obtencion de utilidades a través de

intercambios con la sociedad, tratando de tener una buena productividad a bajo costo.

Las empresas se encuentran conformadas por recursos humanos, financieros, y materiales, con
un objetivo en comiin, agrupados en areas de actividad y series de funciones interrelacionadas.
De esta manera se facilita la consecucion de sus objetivos. La cantidad de areas de actividad
depende de las caracteristicas y necesidades de la empresa, aqui en este capitulo se mencionan a

las principales existentes en las empresas.

1.1 AREA DE ADMINISTRACION

“La administracion es la encargada de optimizar los recursos, definir los objetivos que toda la
empresa va a seguir, realizar la labor de planeacion, organizar los recursos, establecer fos
sistemas y procedimientos, normas y politicas, y evaluar los resultados que se obtengan. Debe
coordinar los distintos recursos con que cuenta la empresa. para el logro de los objetivos; debe
relacionar a la empresa con el medio externo que le rodea para poder responder a las
necesidades de la sociedad; y desarroliar un ambiente organizacional para que todos los

individuos alcancen sus objetivos tanto de grupo como los personales.” (MYERS, 1998 : 22)



1.2 AREA DE PRODUCCION

“La produccion es la creacion del producto, sea este un bien o un servicio, a través de la
utilizacién de técnicas y herramientas, siendo parte importante el recurso administrativo y el

material,

Dentro de la produccion podemos identificar otras dreas:
- Instalaciones

- Equipo

- Distribucién y personal

- Estandares

- Transformacion

- Investigacion de productos”

(IBID : 28)
1.3 AREA DE MERCADOTECNIA

“El drea de mercadotecnia tiene como responsabilidad conocer al mercado, para saber cual es
su comportamiento y hibitos de consumo a través de las investigaciones de mercado, con el fin
de poderle proporcionar un producto y que este sea aceptado, para que la empresa tenga

h

t ventas st das en una buena satisfaccion del mercado.” (IBID: 32)
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1.4 AREA DE FINANZAS

“Esta area sc encarga de la obtencidn y optimizacidn de los recursos monetarios para la
empresa, con el fin de mantener la liquidez, y la rentabilidad.
Para que la organizacion sea rentable es necesario que el area de finanzas obtenga

financiamientos adecuados para cubrir obligaciones y se obtengan utilidades.” (IBID : 38)

Entre sus funciones principales encontramos;

- Analisis y planeacion de las actividades financieras

- Determinacién de la estructura de activos de la empresa
- Formulacion de presupuestos

- Manejo de crédito y cobranzas

- Programas de adquisicion de capital

1.5 AREA DE CONTABILIDAD

“Esta area es la responsable de llevar un registro ordenado de todas las operaciones financieras
de la empresa, en términos monetarios, de manera oportuna para que se pueda llevar a cabo
una toma de decisiones eficaz. Ticne que elaborar estados financieros, los cuales muestran la
situacion financiera de la empresa a una fecha o periodo determinado, para ello es necesario
que realice una implantacion de procedimientos con la finalidad de que todas las operaciones

que se registren puedan ser comprobadas.
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Algunas de las subfunciones de la contabilidad son:
; Contro! interno

- Costos y presupuestos

- Area fiscal

- Auditoria interna y externa™

(IBID : 57)

1.6 AREA DE ABASTECIMIENTO Y COMPRAS

“Aqui se tiene como funcion primordial servir econémicamente a la compaiia y contribuir a las
utilidades, ast como revisar todo los materiales que les hacen falta a las demas dreas para poder

cumplir con sus objetivos, y podérselos suministrar en las mejores condiciones posibles.

Sus principales subfunciones son:

- Adquirir los materiales al precio mas bajo posible compatible con la calidad.
- Mantener las fuentes adecuadas

- Mantener los niveles de inventario a los minimos esenciales

- Mantener a la administracion informada de las condiciones del mercado

- Cooperar con otras unidades de la compaiiia

- Buscar materiales nuevos y mejorados
- Estar al corriente en los métodos y técnicas de compra”,

(1BID : 43)

12510 CON
#ALLA DE ORIGEN




1.7 AREA DE ADMINISTRACION DE PERSONAL

“Esta drea que también se le conoce con el nombre de area de recursos humanos, es la que se

encarga de la utilizacion de los métodos mis adecuados para el manejo del personal.

Los recursos humanos son el recurso mas importante conque cuenta la empresa, ya que son

estos que a través de sus ideas y esfucrzo como la empresa trabaja.

Esta funcion de personal se divide en varias etapas, que son:
1.- Seleccion

2.- Induccion al personal

3.- Capacitacion y adiestramicnto

4.- Sueldos y salarios

5.- Servicios al personal”

(IBID : 60)

Es muy importante que esta drea realice una labor muy precisa, ya que, los perfiles de los
requerimientos y la preparacion del personal, repercuten directamente en la productividad de la

empresa.

Todas las funciones de una empresa se encuentran interrelacionadas, por lo que e! buen
desempefio de cada una de las dreas es indispensable para que la empresa logre sus objetivos
principales, en el cual el licenciado en administraciéon juega un papel muy importante en la



coordinacion de todos los recursos; ya que posee el conocimiento necesario para lograrlo, o se

puede especializar en cualquicr drea especifica de la empresa.

0 TESIS CON

.iLLA DE ORIGEN



CAPITULO 2

LA MERCADOTECNIA

Es muy frecuente escuchar los términos mercadotecnia, marketing, estrategias de mercadeo,
etc., pero el verdadero significado que conllevan en nuestros dias estos conceptos es de enorme
importancia para todas las empresas, ya sean microempresas o grandes trasnacionales, y ya que
es propio del licenciado en administracion lo relativo al mercadeo, debe estar mas que

preparado para esta era de la mercadotecnia que es la via de la comercializacion actual.

En cste capitulo se dan a conocer los conceptos de mercadotecnia, su evolucion, asi como su
relacion con el licenciado en administracion, la segmentacion de mercado y la mezcla de la
mercadotecnia.

2.1 MERCADOTECNIA

El enfoque actual de las empresas debe ser el de satisfacer por completo las idades del

¥

consumidor, y sus expectativas varian con gran rapidez, y la mercadotecnia nos puede mantener

al tanto de los cambios.

En nuestros dias, donde ta produccién es superior a la demanda se debe ser cauteloso y que
mejor herramienta que la mercadotecnia para satisfacer a las empresas de informacion sobre las

demandas de bienes y servicios del mercado.

: TESIS CON
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Es posible mencionar algunas definiciones de mercadotecnia:
“Es la manera dc buscar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores o clicntes
mediante un grupo de actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacion

alcanzar sus metas”. (PRIDE, 1988 : 13)

“Es una actividad administrativa dirigida a satisfacer necesidades y descos a través de
intercambios. Implica la determinacion de los valores de un mercado especifico con el fin de
adaptar a la organizacion de una empresa al suministro de las satisfacciones que se desean de

una forma mas eficiente que los competidores™. (FISCHER, 1988 : 7)

Podemos concluir después de abservar las definiciones anteriores que mercadoteenia cs el
conjunto de técnicas que nos sirven para conocer las necesidades y deseos de un segmento
determinado del mercado, para poder satisfacerlos a través de un intercambio que resuite

conveniente tanto para la empresa como para ¢l consumidor.

2.1.1 EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

Durante muchos aiios, desde el comienzo de la historia de la humanidad como tal, la economia
tuvo un avance muy lento, ya que, la mayoria de tas familias eran autosuficientes, producian sus
propios alimentos, vestimentas, casas, etc.. La especializacion no cra parte de la vida en la
antigiledad. Al pasar el tiempo comenzo a surgir la especializacion y la division del trabajo,
cuando los artesanos y campesinos comienzan a producir mas de lo que hacen mejor; esto en
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consecuencia hacen que no tengan todo lo que se necesita, lo que provoca que intercambien
con otras personas sus productos excedentes, lo que da origen al comercio, y asi nace la

relacion vendedor-cliente.

A partir de esto surge un nuevo e importante elemento del comercio, el intermediario entre
productores y consumidores, estos se encargaron de la tarea de informar al productor las

necesidades y exigencias del cliente.

Durante la segunda mitad del siglo XIX se produjo la Revolucion Industrial. La electricidad, et
ferrocarril, el empleo de la mano de obra especializada, las lineas de ensamblaje y la produccion
masiva hicieron posible una fabricacion mas eficiente de los productos. Como resultado nuevas
tecnologias y nuevas formas de utilizar la mano de obra, se establecié una corriente de
productos de las fibricas a los mercados donde era muy fuerte la demanda de anticulos
manufacturados por parte de los consumidores. Esta orientacion hacia la produccion continud
en la primera parte de este siglo. Como el mercado absorbia toda la produccion a los

empresarios no les preocupaba conocer cuales eran las verdaderas necesidades y deseos de los

clientes.

A partir de 1920 la gran demanda de productos que se tenia hasta entonces comenzd a caer.
Los empresarios comprendieron que sus productos tenian que ser vendidos, por lo que se
comenzaron a enfocar en las ventas y en la publicidad como 1a mejor manera de aumentar sus
ganancias. Asi comenzo un nuevo proceso de ver las mercancias y a los clientes desde el punto

de vista del convencimiento.



Fue a principios de la década de 1950 que los empresarios se dieron cuenta que no sélo con el
hecho de fabricar los productos de una manera eficiente y una intensa promocion iba a
provocar que el mercado consumiera los productos; las empresas se comenzaron a dar cuenta
que habia que conocer cuales eran las verdaderas necesidades del mercado y satisfacerlas
produciendo bienes y servicios que el consumidor comprara, para poder atraer beneficios

mutuos.

2.1.2 LA MERCADOTECNIA Y EL LICENCIADO EN ADMINISTRACION

El licenciado en administracién es el responsable de la coordinacion y optimizacion de los
recursos de una empresa para el logro de los objetivos de ésta; y es indispensable para lograrlo,
que la organizacion tenga un intercambio con el mercado donde sean favorecidas ambas partes,
por lo que es nccesario conocer cuales son las necesidades reales de los clientes, para que se
hagan las transacciones de la manera mas provechosa. Es por eso que la mercadotecnia es la
mejor herramienta para lograrlo, y el licenciado en administracion no es ajeno a ella, sino, debe
estar realmente inmiscuido en materia mercadoldgica, para que su funcion como administrador
sea realizada atendiendo a la observacion y satisfaccion del mercado. Solo asi podra hacer que
los objetivos se encaminen a que el consumidor obtenga los satisfactores que requiere a precios
que pueda pagar, haciendo llegar a la empresa las utilidades que desea a través de unas ventas
que sean mantenidas y desarrolladas de acuerdo a los requerimientos de la sociedad. No se
puede realizar una planeacion, sin antes saber cuanto, que, a quien y como se¢ puede vender, y

con base en esto plantear los objetivos de la empresa.



Todos los eventos que acontecen en el mercado atafien al licenciado en administracion, ya que
la competencia, los clientes reales y potenciales, avances tecnologicos, publicidad, por
mencionar a algunos afectan directamente a la empresa. Y el estudio de todos estos factores
por parte de el administrador serd muy importante para que este pueda realizar una toma de
decisiones bien fundamentada, reduciendo asi los riesgos que se pueden correr con respecto a la
mercadotecnia; la realidad es que las empresas que sobresalen, es debido fundamentalmente
porque se tiene un buen control acerca de la informacién del mercado al cual atacan o
pretenden hacerlo; logrando que los objetivo y las estrategias que elaboran obtengan un buen
resultado. Y las mejores empresas en su ramo tienen en comun la gran medida en que los
administradores estin plenamente preparados en la mercadotecnia, ya que en torno de lo que
acontece con el mercado el administrador toma medidas acerca de la calidad, los precios, los

costos, ctc.

Ademis por su propio desarrollo integral, competitividad y profesionalismo el administrador

debe estar integrado a esta era de la mercadotecnia.

Por las razones arriba mencionadas, es preciso que los administradores de hoy estén

[

y preparados para enfrentar los retos que se encuentran en el medio en

que se desenvuelven pudiendo monitorear el mercado y adaptarse a él.




2.2 MERCADO

Entendemos como mercado desde el punto de vista econdmico como la relacion que existe
entre demandantes y oferentes dispuestos a hacer un intercambio, pero para fines de

mercadotecnia daremos una definicion de este elemento:

“Un mercado esta constituido por personas con necesidades por satisfacer, estando dispuestas a
adquirir o arrendar un bien o servicio que satisfagan esas necesidades mediante una retribucién
adecuada a quienes les proporcionen esos satisfactores”. (FISCHER, 1988:58)

El mercado lo debemos entender como el punto donde se van a desenvolver los intercambios

que le permiten a la sociedad desarrollarse en el ambito economico.

' 2.2.1 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado es la clasificacion que se le otorga al consumidor, basandose en
las caracteristicas propias de éste; esta clasificacion resulta necesaria para poder satisfacer
mejor la demanda, ya que asi serd posible conocer las necesidades y descos del consumidor
segun su tipo, y saber a que mercado le corresponde atender a cada cmiarcsa de acuerdo a su

giro, y asi poder realizar una planeacion de mercadotecnia mas adecuada.

Existe una gran cantidad de elementos que se deben considerar para realizar una segmentacion
de mercado para poderlo atacar, ya que se puede realizar una combinacion de estos, entre los

principales se encuentran:



® Repion geografica

e Scxo

e Edad

o Clase social

® Ingresos

o Estilo de vida

e Personalidad

e Conducta del consumidor
e Educacion y preparacion
e Familia

* Gustos

¢ Necesidades

e Estado civil

La segmentacion de mercado debe tener una gran importancia para las empresas, ya que el
riesgo que se corre al lanzar un producto sin saber a quien se dirige, tienc un alto riesgo de no
acoplarse a las necesidades o deseos y no satisfacer de la mejor manera al mercado, por o que

puede ser relegado por la competencia, 0 no ser aceptado por los consumidores.

2.3 LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de beneficios que una empresa ofrece a sus

clientes; es decir, es el conjunto de variables controlables de mercadotecnia que se ofrecen a los
19



consumidores, para provocar la respuesta que se quiere de ellos. Cada organizacion realizara su
propia mezcla de mercadotecnia de acuerdo a sus propios objetivos, y de una manera tal que
sea mejor a la que ofrece su competencia, y esta mezcla desde luego debe estar basada en las
necesidades del segmento de mercado seleccionado.

En la concepcion de esta mezcla debe estar implicado un estudio de las consecuencias

reciprocas que se puedan derivar de ella.

Los elementos de la mezcla de la mercadotecnia son los siguientes:

2.3.1 PRODUCTO

Un producto puede ser un bien, un servicio, o una idea; y conlleva calidad, caracteristicas,
estilos, marca, etiqueta, envase, empaque, tamafio y garantia, es decir, es todo lo que se ofrece
a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo, y puede incluir tanto elementos

tangibles como intangibles.

La fabricacion de un producto en si, no es una actividad propia de la mercadotecnia, pero si lo
es el investigar las necesidades y deseos del mercado para facilitar el intercambio; también los
cambios en los productos, desde su presentacion y marca tienen que ser atendidos por los

ejecutivos de mercadotecnia.

Los productos tienen tres niveles que son e! producto basico, el producto real y el producto

aumentado.

20
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El producto bisico es aquel que contiene el beneficio o servicio central que se va a
proporcionar al consumidor.
El producto real es en el que se ofrece la marca, empaque , calidad, estilo y las caracteristicas

de este.

El producto aumentado es mas alld del producto en si, es proporcionar un valor agregado a

este, como la entrega y el crédito, la instalacion, la garantia y el servicio posventa.

Estos tres niveles del producto son muy importantes ya que una adecuada combinacion de sus
diversos factores es lo que lleva al cliente a su satisfaccion; realizando la toma de decisiones

pertinente acerca de estos rubros de acuerdo a los tipos de producto a los que nos aboquemos.

Los diferentes tipos de producto se clasifican de acuerdo a Laura Fischer en:

o “Productos de consumo popular.- son aquellos que se destinan al consumo masivo.

® Productos no populares.- son los que son necesarios pero por el poder adquisitivo de
muchos no se pueden obtener ficilmente, y son carne, leche, pescado, zapatos.

® Productos no duraderos.- son los que se consumen de inmediato o tienen un periodo corto
de vida.

e Productos duraderos.- tienen un tiempo mas largo de vida como los zapatos y los aparatos

eléctricos.

e Productos gancho.- no dan utilidad a la empresa, pero si dan la imagen al consumidor de que
se tiene todo lo necesario.
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e Productos de impulso.- sirven para dar a conocer a otros productos de reciente creacion con
caracteristicas similarcs.

* Productos industriales.- son aquellos que se utilizan para la produccion de otros bienes.

o Productos de alta rotacion.- son los que se producen en gran cantidad y para una temporada
corta.

e Productos de media y baja rotacién.- la produccion es baja ¢ intermedia de acuerdo al
pedido de cada una de las empresas.

e Productos de temporada.- son productos que por su demanda son producidos en las
diferentes ¢pocas del afio.

* Productos importados.- son aquellos que son producidos en el extranjero.

¢ Productos por su margen de utilidad.- existen productos de alta, mediana y baja utilidad y

redititan ganancias atendiendo a la demanda”. (FISCHER, 1988:136)

2.3.2 PLAZA

Es necesario tener ¢l producto al alcance del consumidor, para que este en el lugar y momento
que los requicra este, en las cantidades adecuadas; para que ello se tienen que determinar las
vias por las cuales esto se puede realizar de la manera mas optima. Los canales de distribucién
es ¢l conjunto de elementos que se encargan de hacer llegar hasta el consumidor final el

producto.

Dec acuerdo a Laura Fischer existen dos tipos de canales tipicos de distribucion:
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e Canales para productos de consumo

e Canales para productos industriales

Canales tipicos de mercadotecnia para productos de consumo:

PRODUCTORES => CONSUMIDORES
PRODUCTORES = MINORISTAS DETALLISTAS = CONSUMIDORES

PRODUCTORES = MAYORISTAS = MINORISTAS DETALLISTAS =» CONSUMIDORES

PRODUCTORES => INTERMEDIARIOS = MAYORISTAS = MINORISTAS DETALLISTAS=> CONSUMIDORES

Canales tipicos de mercadotecnia para productos industriales:

PRODUCTORES => USUARIOS INDUSTRIALES
PRODUCTORES => AGENTES = USUARIOS INDUSTRIALES
PRODUCTORES = DISTRIBUIDORES INDUSTRIALES (COMERCIANTES) =» USUARIOS INDUSTRIALES

PRODUCTORES = AGENTES = DISTRIBUIDORES INDUSTRIALES (COMERCIANTES) =
USUARIOS INDUSTRIALES

(Ibid ; 225 )
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2.3.3 PRECIO

La variable precio es importante, ya que es el parametro que va a tomar el consumidor para
medir ef beneficio de intercambio, la politica de precios a seguir debe estar determinada por las

caracteristicas del mercado meta que nos hallamos fijado.

“El precio es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en intercambio la combinacion
P q

de un producto y los servicios que lo acompaiian.

El precio de un producto tiene un efecto muy importante en sus ventas. En el caso de algunos

productos, un incremento en el precio ganara un aumento en los ingresos por ventas, para
otros, la reduccion del precio dara origen a una mayor cantidad de ventas. Por lo tanto, el
precio que se asigna a un producto tiene un impacto en los ingresos de la empresa y en sus
beneficios o utilidades. El precio de un articulo o servicio es un determinante principal en la
demanda de mercado, su precio afecta la posicion competitiva de la empresa y su participacion

en el mercado”. (Ibid : 182-183)

En la determinacion de la politica para la fijacion de los precios se deben en tomar varios
factores como lo son los costos, la competencia, las disposiciones oficiales, 1a inflacion, la

demanda y el tipo de articulo que se va a vender.
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2.3.4 PROMOCION

En este rubro se utilizan ya sea la publicidad, la venta personal y la promocion de venta. Estos
elementos sirven para que el consumidor conozea el producto, es donde la empresa tiene la
oportunidad de acercarse al posible cliente y persuadirlo por distintos medios a adquirir el bien

o servicio.

“La promocion se refiere al compuesto de las actividades de publicidad, ventas personales,
relaciones plblicas y la promocion de ventas”. (DE SIMONI, 1997 : 8)

A partir de la definicion arriba mencionada se definira en que consisten los diferentes elementos
que son necesarios para poder elaborar nuestros planes de promocion, los elementos son la

publicidad, las ventas personales, las relaciones publicas y la promocion de ventas.

Publicidad:

’
“La publicidad es una forma pagada de comunicacion impersonal de los productos de una
organizacion mediante un medio masivo de comunicacion”. (FISCHER, 1988 : 274)

Este tema se tratara ampliamente mas adelante en el siguiente capitulo.

Ventas personales:
“Es un proceso que tiene como finalidad informar y persuadir a los consumidores para que
compren determinados productos ya existentes o novedosos, en una relacion directa de

intercambio entre el vendedor y el comprador”. (Ibid : 275)
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Relaciones publicas:
“Consisten en difundir informacién en espacios editoriales de los medios de comunicacion
colectiva, para crear conciencia acerca de una necesidad en ¢! mercado, misma que satisface el

producto que esta por ser lanzado o ya fue lanzado al mercado™. (BONILLA, 1999 : 122)

Promocion de ventas:

“La promocion de ventas es una actividad que se sitia, mas o menos, a medio camino entre
publicidad y ventas. Es proyectada para intensificar la presion dirigida contra determinado
grupo, como un mercado especifico, o cierto tipo de consumidores. Sus medios de accion
incluyen la focalizacion de puntos que vuelven la compra en algo deseable, a través de
concursos, premios, y otros atractivos. La promocién de ventas generalmente es competencia

del departamento de publicidad de la compaiiia y constituye parte del esfuerzo total de ventas™.

(DE SIMONU, 1997 : 12).

Es necesario no confundir la promocién con la promocién de ventas, ya que el primero abarca a

el segundo.

En este capitulo se ha revisado la importancia que tiene la mercadotecnia como factor
determinante para cl intercambio comercial, la relacion de esta herramienta y el licenciado en
administracion, y ademds explica lo que se conoce como las 4 P; plaza, precio, promocion y
producto; para asi poder abordar el tema de la publicidad con mejores bases, conociendo que es

un mercado y cuales son las caracteristicas bajo las cuales se segmenta.
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CAPITULO 3

LA PUBLICIDAD

Las empresas en la actualidad emplean la publicidad para distintos fines; ya sea para promover a
sus productos o a la propia empresa, para estimular la demanda de sus productos, para
compensar a la publicidad de su competencia, o para recordar y reforzar a sus consumidores.

Los consumidores en la actualidad se encuentran rodeados por un sinniimero de mensajes
publicitarios, por lo que la utilizacion de ésta herramienta de la mercadotecnia debe ser

correctamente planeada y discfiada para obtener los mejores resultados posibles.

En este capitulo se presentan algunas definiciones de publicidad, sus desarrollo, sus objetivos,
los medios de difusion mas comunes, asi como la teoria acerca dela planeacion de una campaiia

publicitaria.

3.1 DEFINICIONES

Estas son algunas definiciones del concepto publicidad:

“Publicidad es el conjunto de los métodos de comunicacion masiva utilizados para difundir
informaciones destinadas a conocer un producto, una marca o una firma”. (SERRAF, 1988 :

193)

“La publicidad es comunicacion pagada, no personal, que por conducto de los diversos
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medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos

que estén identificados de alguna manera con el mensaje publicitario”. (DUNN, 1980 : 7)

Por las definiciones arriba mencionadas podemos decir que la publicidad es una forma de
comunicacion que se realiza a través de los medios masivos de comunicacion con el fin de

enviar un mensaje a los consumidores.

En la actualidad la publicidad es una de la maneras mas cfectivas para atracr la atencion del
consumidor potencial de manera rapida para que conozca a la empresa o el producto, y lograr
un posicionamiento en el mercado; entendiendo por posicionamiento como la manera que el

consumidor percibe el producto o la marca del mismo en la mente.

3.1.1 ORIGENES Y DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD

La publicidad ha existido desde hace cientos de afios, en la antigua Grecia los mercaderes
utilizaban la publicidad vocal; los pregoneros utilizaban gritos y cantos para vender sus
mercancias; las calles de la antigua Roma estaban llenas de voceadores, que se encargaban de

atraer al pablico que pasaba por sus comercios.

Existen crénicas de la Edad Media que cuentan que en las tiendas de los diversos centros de

comercio europeos los pregoneros eran muy necesitados para atraer a los clientes reacios.
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A principios del siglo XVII la antigua bublicidad dio un importante paso con la creacion del
primer periddico inglés: el Weekly News utilizando rétulos y anuncios donde se ofrecian

productos como libros o caballos.

La publicidad prosperd a principios del siglo XIX, con la produccion en masa hizo que el
periédico fuera un medio publicitario ain mas conveniente, ya que no solo existian anuncios

clasificados, sino que algunos periddicos los comenzaron a poner en primera plana.

En este mismo siglo, en Francia se cred la misma agencia de publicidad, donde el trabajo

consistia en conseguir anunciantes para los periddicos.

Con la invencién de la radio la comunicacion se volvio realmente masiva, alcanzado piblicos
que el periddico o las revistas no podian, y la comunicacion se volvio realmente masiva; cn
todos los hogares se contaba con una radio, en los coches y en el trabajo la gente contaba con

un aparato de estos, lo que los empresarios trataron de aprovechar al maximo.

Posteriormente apareci6 el medio de comunicacion masivo que ahora es el mas importante: la
television. Este medio vino a hacer un cambio muy importante, ya que permitia que la
publicidad fuera visual y animada, ya que como se dice, se desea aquello que se ve, los montos
en publicidad gastados a partir de entonces se incrementan aito con afio, y es acompaiiada por
los avances tecnologicos, tanto para la elaboracion de programas de television, como de
anuncios, los cuales son sustentados en el presupuesto que las empresas gastan en publicidad en
este medio.
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3.2 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad tiene ya unas funciones predeterminadas que la organizaciones de todo tipo

buscan, pero podemos decir que el objetivo principal de esta es, estimular las ventas, ya sea a

corto, mediano o largo plazo.

Pero existen otros objetivos que la publicidad tiene:

Promover productos y/o organizaciones, la publicidad se utiliza para que el publico conozca
un producto determinado, o promocionar a la organizacion, ya sea csta con fin de lucro,
gubernamental, social, etc.; y su imagen o caracteristicas sean conocidas por el mercado.
Para estimular la demanda en forma dirccta, haciendo que el pablico se interese en el
producto ofrecido, destacando sus caracteristicas.

Para compensar la publicidad de la competencia; este tipo de publicidad se conoce como
publicidad defensiva, aunque no aumenta las ventas o la participaciéon en el mercado en
muchas ocasiones, ayuda a evitar la disminucion de estos.

Para incrementar el uso de un producto aumentando el mercado geografico y vender a mas
personas, o aumentando la manera en que los clientes actuales utilizan el producto.

Para recordar y reforzar a los consumidores que una marca ya reconocida sigue en el
mercado, y que tiene ciertos usos, caracteristicas y beneficios, y también trata de asegurar a
los usuarios actuales del producto; todo esto con el fin de evitar bajas en las ventas, o la
participacion actual en el mercado.

Para disminuir las fluctuaciones de las ventas, ya que la demanda de muchos productos llega

a variar de un mes a otro, debido a una serie de factores que pueden ser desde el clima, hasta
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la situacion politica del pais vecino; y si repercute en las ventas, también afecta a las
finanzas, inventarios, personal, etc..
Estas razones son suficientes para que las empresas consideren a la publicidad como un auxiliar

surmamente importante, ya que de las ventas depende el funcionamiento global de la empresa.

3.3 MEDIOS PUBLICITARIOS

Existen en la actualidad varios medios de difusion que se pueden encargar de hacer llegar al
publicidad hacia una gran diversidad de publicos, y cada medio posee caracteristicas propias
que pueden beneficiar de una manera especifica la publicidad de nuestro producto; por eso es
necesario hacer la seleccion mas correcta de acuerdo a las expectativas de la empresa y sus
posibilidades econdmicas, ya que la publicidad masiva tiene costos que pueden liegar a ser muy
elevados, por eso es necesario realizar un andlisis de:

1.- Los habitos del piiblico hacia los medios.

2.- La eficacia que tiene cada medio.

3.- El costo bencficio.

4.- Ventajas y limitaciones de cada medio de difusion.

Resulta necesario conocer las caracteristicas de los distintos medios de publicidad mas

representativos en la actualidad.
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3.3.1 TELEVISION

La television es el medio de comunicacion por excelencia, es el que mas se ha desarrollado
debido a la cantidad de dinero que sc invierte en el mismo y por ende es el mas costoso, este
medio permite una exposicion animada del producto, y tiene un gran nimero de audiencia de
todos los estratos. Este medio se orienta hacia el tiempo, basindose en la teatralidad, y cl

entretenimiento.

Ventajas:

o Llega a audicncias de todos los estratos

e Se puede presentar el producto con imagen animada y sonido, por lo cual tiene un mayor
impacto, ya que la creatividad tiene mayor libertad.

e Crea mayor prestigio a sus anunciantes.

e Mientras el anuncio aparcce estd aislado de cualquier otra informacién.

e Simplifican ¢l mensaje a través de la accidn visual,

e Tienen alto grado de recordacion con ideas sencillas.

Desventajas

® Su costo es muy clevado comparandolo con el resto de los medios de comunicacion.

e Solo se puede ser repetitivo y se cuenta con un presupuesto grande,

¢ El mensaje no permanece para posteriores consultas del publico.

e Por las caracteristicas actuales de la television, es dificil asegurar que el televidente no

cambie de canal mientras aparece la publicidad.
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o La television por sistema de cable ha hecho de su recepcion mas selectiva.
3.3.2LARADIO

La radio es un medio de mayor selectividad geografica, ya que por lo regular cada region
cuenta con sus propias emisoras, debido a que los costos de esta son mas bajos que los de la
television, que después de su aparicion le quité a la radio el prestigio que alguna vez tuvo, pero

aln asi es un medio masivo de comunicacion que lega a una cantidad grande de audiencia.

La mayoria de las radiodifusoras transmiten su sefial a través de amplitud modulada (AM), o la
frecuencia modulada (FM), lo que permite que un gran numero de personas tengan acceso a

ellas,

Ventajas
e Tienc una gran flexibilidad para la produccion de anuncios. Ya que estos pueden cambiar
su esquema rapidamente.
e Puede combinarse cualquier técnica de persuasion que sea adaptable al sonido, como lo
s la voz la milsica, la imitacién de ruidos, ctc..
e Llega a una gran audiencia a un costo muy reducido.
e Los oyentes esperan oir las noticias con mas frecuencia que en la television,
o Se puede tener una mejor seleccion del pablico al que se quiere llegar, ya que cada emisora

tiene un piblico definido.
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e Este medio de comunicacion es portatil, ya que mucha gente cuenta con radios que los
acompaiian en sus actividades o trayectos.

Desventajas

® Sélo cuenta con mensajes para el oido, por lo tanto su impacto es menor.

e El mensaje es transitorio, ya que se encuentra sobre la base del tiempo en que se transmite, y
no puede volver a ser consultado,

e Se cuenta con una gran competencia de radiodifusoras, 10 que no ascgura que nuestro

mercado meta reciba nuestro mensaje.

3.3.3 EL PERIODICO

Este es un medio impreso de comunicacion, que se¢ caracteriza por contener informacion
principalmente noticiosa, pero cada uno varia la manera de decirlo, su frecuencia de publicacion
varia de diario a periodos en meses, y la informacion que aparece se presenta por lo regular de
mancra columnar. Estos pueden variar de tipo de informacion, desde la especializada hasta la
de interés general, de periddicos gratuitos a periddicos de costo arriba del promedio; de
periédicos exclusivos de una region hasta globales; por lo que es necesario tener un buen
criterio acerca del interés de la empresa en cuanto a su publicidad se refiere para hacer la

eleccion correcta.

Este medio sirve a aquellos con presupuestos bajos para publicidad, y también a aquellos que

quieren comp! tar la realizada en otro medios.
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Ventajas

s Su costo depende del espacio que se pretenda utilizar, pero en este medio se pueden
anunciar los comerciantes mis pequefios.

e Un solo ejemplar puede ser leido por varias personas.

¢ El mensaje es permanente, si ¢l lector lo quiere volver a consultar, el anuncio permanece.

e No existe una oposicién por parte del lector hacia el tamaiio del anuncio o mensaje.

Desventajas

¢ Algunos anuncios de acuerdo con su extension pueden pasar desapercibidos.

e Causa una impresion muy reducida, por lo que debe considerarse como complemento de
otros medios.

* Su vida atil es muy corta.

o Es muy dificil dirigirse a un mercado especifico, ya que este medio esta dirigido a un pablico
no seleccionado especificamente.

o Las caracteristicas de este medio hacen que los anuncios no tengan una presentacion muy

{lamativa.

3.3.4 REVISTAS

La revista es una publicacion de prensa que es mas especializada, con menor continuidad de
edicion que un periddico, por lo que son mas elaboradas y tienden a tener una mejor calidad de
reproduccion, tanto en material como en contenido informativo; esta dirigida a sectores del

mercado mas especificos.
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Ventajas

e Mejor definicion del mercado hacia el cual esta dirigido.

e Existen revistas para casi todo tipo de mercado.

e . Buena calidad de impresion, y con gran variedad de colores.

o Tiene una vida prolongada.

e Una sola revista puede ser leida por un gran namero de personas.

e Lcctura mas atractiva.

Desventajas

o Tiene un costo mas elevado comparado a otros medios.

e Tiene menor flexibilidad que el radio y el periddico, ya que no se pueden hacer cambios en
momentos previos a su publicacion.

o Es dificil hacer adaptaciones regionales a las publicaciones que por lo regular se extienden a

lo largo de un pais.

3.3.5 INTERNET

Consiste en ¢l enlace de varias computadoras en cualquier parte del mundo entre si a través de
la linea telefonica para el intercambio de informacion, de toda indole. La llamada autopista de la
informacion fue creada en el afio de 1969 con el nombre de Adnet por el departamento de la
defensa de Estados Unidos como una red de computadoras que se comunicaban entre si para

transmitirse informacion confidencial,
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Ventajas

* Puede ser accesada por un nimero de personas muy grande en cualquier parte del mundo.

e Su costo es relativamente bajo comparado con el nimero de personas que pueden accesar a
la informacion.

o El limite del discfio esta determinado por la imaginacion.

¢ Puede ser consultado una y otra vez, ya que no es una informacién fugaz.

e En la actualidad resulta muy atractivo este medio de comunicacion.

Desventajas

o Este medio se encuentra bajo una desorganizacion, que sino se informa previamente de la
existencia de que se cuenta con un espacio cn él, podria jamas ser accesado por clientes
potenciales.

¢ Es muy dificil contar con una segmentacion especifica del mercado ‘que pueda accesarlo.

¢ El acceso en nuestro pais aun no es posible para toda la poblacion.

La situacion actual en que se encuentran el mercado, en el que existe un gran namero de
competidores, lo que causa que la oferta sea mayor a la demanda; y clientes que cada vez
exigen mas de un producto o una empresa, son mas selectivos y hacen sus compras de manera
mas inteligente; esto hace necesario conocer las necesidades, deseos y preferencias del
consumidor, para adaptar a la empresa a los requerimientos del mercado; son factores que
hacen que las organizaciones se aboquen hacia una estrategia de mercadotecnia, y que hagan de

la publicidad un medio esencial para influenciar las elecciones de los consumidores a la hora de
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realizar sus compras, ya que sin estos medios la empresa corre el riesgo de quedar fuera de ta

competencia.

3.4 PLANEACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

La planeacién de la campafia publicitaria es un aspecto muy importante ya que es en este
momento que se toman las decisiones acerca de lo que se quiere obtener y de que manera se va

alograr.

“El proposito de la publicidad es incrementar las respuestas de los compradores probables a la
organizacion y sus ofertas. Esto sc logra presentando informacion, canalizando descos y dando

razones para preferir determinado producto o servicio.

La publicidad consta de todas las actividades con que se presenta a un grupo un mensaje
impersonal (tanto verbal como visual), patrocinado y relacionado con un producto, servicio o
idea. Este mensaje llamado anuncio, se divulga a través de uno o mas medios y lo paga un

patrocinador bien identificado”. (Franquicia Pemex, 1999:INTERNET)

3.4.1 DECISIONES RESPECTO A LA PLANEACION DE LA CAMPANA

PUBLICITARIA

“Las principales decisiones que el empresario debe tomar respecto a la planeacion de la

publicidad son:
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- ¢ Qué se va a lograr con la publicidad? (OBJETIVOS).

- ¢ Qué tanto dinero se va a destinar en inversion publicitaria? (DINERO).

- (Cuil es el mensaje que debe emplearse? (MENSAJE).

- {Qué medios de comunicacion se van a utilizar? (MEDIOS).

- LComo debera programarse la publicidad durante el aiio? (PAUTAS O CICLOS).

- ¢Cuiles son los mejores métodos para saber qué es lo que ésta logrando la publicidad?

(MEDICION) .

A fin de optimizar cualquier tipo de actividad publicitaria, se deben de tomar en cuenta los

siguientes lincamientos para la fijacion de objetivo de medios:

- Definicion del mercado meta.

- Requerimientos creativos.

- Alcance y frecuencia de los medios utilizados.
- Tiempo (para la difusion del mensaje).

- Cobertura geogrifica.

- Problemas especificos de Mercadotecnia.

Al seleccionar los medios de comunicacion mas indicados para llevar a cabo una campafia
publicitaria, la medicién de éstos es parte fundamental para determinar su mezcla o
combinacion. A fin de optimizar los presupuestos publicitarios, el objetivo fundamental es
lograr el mayor numero de exposiciones del anuncio al mercado meta. Las herramientas mdis

utilizadas para realizar mediciones son:
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Alcance: Es el nimero de personas u hogares expuestos a un programa determinado de medio,
por lo menos una vez durante un periodo de tiempo especifico.
Frecuencia: Nitmero de veces dentro del periodo especifico de tiempo que una persona u hogar

se ve expuesto al mensaje.

Impacto: Es el valor cualitativo de una exposicion a través de un determinado medio
publicitario. El percatamiento del auditorio serd mayor entre mayor sea el alcance de las

exposiciones, su frecuencia e impacto”, (Ibid)

3.4.2 ELEMENTOS DEL PROGRAMA PUBLICITARIO

El proceso de comunicacion utilizado para llegar al mercado meta y lograr que éste tenga una

reaccion, involucra la produccion y difusion de una mensaje determinado.

Por lo que respecta a la produccién de un mensaje, ésta es tan variada como los productos y
servicios que se quieran publicitar, asi como los medios que se decidan utilizar para llegar al

mercado meta.

A pesar de la cantidad de opciones de medios de comunicacion que la empresa tiene a su

disposicion, debe recordar que lo primordial es promover los productos y servicios que ofrece.

TESIS CON
o FALLA DE ORIGEN




A fin de optimizar sus recursos publicitarios, es necesario que se realice un plan de como va a
combinar los medios de difusion que tiene a su alcance para hacerle llegar a su mercado meta el
mensaje publicitario. La limitacion para esta actividad, esti en el presupuesto que se tiene
destinado en funcion de los recursos financieros disponibles y de la proporcion de la utilidad

bruta adicional que se espera se genere por las acciones publicitarias.

La planeacion de medios es el proceso de disefiar el curso de accion que muestra cémo el
tiempo y el espacio de publicidad van a utilizarse para contribuir al alcance de los objetivos de

Mercadotecnia.

“Los componentes del Plan de Medios son:

- Revision de los antecedentes publicitarios (propios y de la competencia).
- Objetivos de Mercadotecnia.

- Definicion del mercado meta.

- Habitos de medios del mercado meta.

- Mezcla de medios

- Consideraciones de horario.

- Costos por millar de los medios publicitarios.

NOTA: El costo por millar es el costo total del medio utilizado dividido por el nimero de

impactos logrados por cada mil personas”. (Ibid)
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La realidad es que medir los efectos de la publicidad es una cuestion muy dificil. Muchos son
los factores que no conocemos porque son externos a la empresa, los que a fin de cuentas

provocaran que el consumidor incline su balanza hacia un lado u otro.

En la medida en que se reduzca el area de influencia que cada empresa o producto tiene por la
llegada de nueva competencia, mayor sera la necesidad de distinguirse y dar a conocer porque

la empresa o producto es mejor que otros.

La pl ion de la campafia publicidataria cs muy importante ya que, muchas veces la
publicidad que la empresas contratan, se hace sin tener objetivos especificos, lo que termina

siendo un gasto initil de los recursos de la empresa.

En este capitulo se reviso la publicidad, desde su desarrollo y objetivos, con el fin de tener un
mejor panorama dec la misma, sc presentaron también los mas importantes medios de
comunicacion para saber que funciones tiene, ventajas y desventajas del mismo, cual es el mas
conveniente de acuerdo al tipo de empresa y la planeacion de una campafa publicitaria, para
que en el siguicente capitulo se conozca al mercado meta del estudio, y poder entrar a fondo

posteriormente al caso practico donde se analiza a la radiodifusora con bases fundamentadas.
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CAPITULO 4

LLA GENERACION X

La Generacion X, es un nombre relativamente nuevo que las agencias de publicidad y de
mercadotecnia estan manejando actualmente para referirse a un cierto segmento del mercado,
el cual por sus caracteristicas propias, ha tomado gran importancia como consumidores, por lo
que la mercadotecnia y la publicidad los han tomado como objeto de estudio para poder
satisfacerlo y adecuarse a sus requerimientos. Este segmento del mercado no es mas que uno de

los resultados det desarrollo social a nivel global.

En este capitulo se presentan las definiciones acerca de esta generacion, y su presencia en

México, y los elementos que conforman a esta poblacion como segmento de mercado.

“Segun las principales compaiiias de marketing estadounidenses, la generacion actual de
jovenes arriba de los 18 es la que mas trabajo les ha costado cautivar con sus anuncios de
Coca-Cola, Levis y tenis Nike. Durante aiios se han visto obligados a idear frases y slogans
publicitarios fantasticos s6lo para verlos derruirse ante la mirada critica de los televidentes X y
han visto a compaiiias salidas de la nada y con publicidad ingeniosa volverse ricos de la noche a
Ia mafiana. Nada es seguro con los X, hasta una computadora puede volverse impopular de la

noche a la maiiana”. (ILICH, INTERNET)

En este capitulo se hara un estudio, el cual determinara el grado en que la Generacion X se

encuentra en la ciudad de Uruapan.
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4.1 ORIGENES

El origen del término Genceracién X nace por la publicacion de una novela del escritor
canadiense Douglas Coupland, en el aiio de 1991; el cual describe la vida de tres jovenes que
viven fuera de su casa, describiendo su forma de vida; y después de leer este libro, miles de
personas se sintieron identificadas con €l. Pero fue a partir de entonces que las agencias de
mercadotecnia y publicidad han dedicado mucho tiempo de estudio para poder comprender a
este grupo de personas, su pensamiento y habitos de consumo. Los medios de comunicacion
han hecho un gran énfasis en este término, hasta distorsionarlo. Es tan comin oir hablar y tratar
el tema de la Generacion X en los anuncios y programas, de manera que se ha llegado a creer
que es una moda, pero mas que cso, ya lo dijo el autor Douglas Coupland: “no es una moda o

una edad, es una actitud ante la vida™.

4.1.1 DEFINICION

La aparicion en 1996 del libro Rocking the Ages (Meciendo las generaciones), escrito por J.
Walter Smith y Ann Clurman, basado en los estudios sobre 1a Generacion X de la empresa
dedicada a la mercadotecnia Yankelovich Partners Intemational, fue recibido con enorme
avidez por los especialistas en mercadeo. Se trataba de la primera aproximacion sistematica a la
Generacion X. Buscaba establecer de manera clara las diferencias con el resto de los miembros
de la sociedad. Los resultados confirmaron el individualismo como principal caracteristica de
esta generacion. Encontraron que los X eran ambiciosos, astutos y comprendian sus universos
inmediatos mucho mas rapido que sus padres. Las estadisticas revelaron también que la soledad
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ha marcado la vida de esta gencracion que en Estados Unidos cra vista como la de la paz
porque no habian visto durante su vida conflictos como los de Vietnam y Corea. Al mismo
tiempo identificaron que esta puede ser, por razon de sus alcances y preparacion, la generacion
mas innovadora en el campo tecnologico de toda la historia. Dijeron de ellos que eran X-citing

(emocionantes), X-igent (exigentes) y X-pansive (expansivos).

Para una mejor comprension de las definiciones dadas a la Generacion X, se presentan algunas:

“La Generacion X esta formada por aquellas personas nacidas entre 1964 y 1979, de las cuales
su principal caracteristica es el individualismo, son ambiciosas, astutos y comprenden los
universos inmediatos mas rapido que sus padres; la soledad ha marcado la vida dc estos jovenes
citadinos en los Estados Unidos, por su preparacion y conocimientos de tecnologia es la

generacion mas innovadora y desarrollada”. (CLURMAN,1996:INTERNET)

“Es la generacion de las esperanzas disminuidas, (la Generacion X) esta conformada por
jovenes cuyas edades fluctian entre los 18 y 29 afios de edad. Son en general, de un alto nivel
de escolaridad y preparacion, hijos de parcjas de clase media, son dificilmente manipulables por
la publicidad y rechazan ser etiquetados. Aqui en México existen, no por imitacion sino porque
viven una realidad -guardadas las proporciones- similar a la de los Estados Unidos, ya que han

vivido gran parte de su vida en las grandes ciudades™. (GARCiA, 1993:21)

“Generacién X es el grupo de personas nacidas entre 1965 y 1980, esta es una generacion
donde la mayoria de las veces ambos padres trabajaban, han crecido mas cerca de las
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computadoras y la tecnologia que su generacion anterior. Tienen un gran nivel cultural y
aceptan la diversidad racial y sexual como aspectos normales de la vida. Tienen una actitud
escéptica y desencantada por la vida, Saben tomar decisiones inteligentes de compra, en este
aspecto son conservadores, por o que la publicidad no los impacta facilmente y rechazando lo
superfluo de la moda.”

(MYRON, 1998:15)

“Generacidon X es el nombre que se le ha dado a un conjunto de personas nacidas
aproximadamente entre 1963 y 1978, su actitud escéptica ante la vida es su caracteristica mas
resaltada; son de nivel socioecondmico medio, tienen un nivel cultural y de educacion escolar
bueno; su sentido del humor es irdnico y cinico; manejan un alto nivel de informacion, por lo
que pucden discernir sobre que articulo es el mas conveniente para su consumo, segun sus
necesidades reales, repudiando a la publicidad deshonesta.”

Yuri Alvarado (Director Creativo, Young & Rubicam de México)

4.1.2 CARACTERISTICAS

Por las definiciones anteriormente dadas se puede decir que la Generacién X es un grupo de

personas que poseen las siguientes caracteristicas primordiales:

e Nacidas aproximadamente entre los afios de 1964 a 1979,

e Actitud escéptica y desencantada por la vida.
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e En su mayoria pertenccen a la clase media.

e Buen nivel de escolaridad y de preparacion.

e No son tan facilmente manipulables por la publicidad.

e Rechazan ser etiquetados.

e Son sumamente criticos de su entorno.

e Saben hacer decisiones de compra inteligente.

e Han crecido mas cerca de la teenologia que sus padres, por lo cual conocen mas de esta.
e Son mas radicales y tiene la mentalidad abierta.

e Aceptan la diversidad racial y sexual como cosas de la vida.

* Poseen y mancjan una mayor informacion que su generacion anterior.
o Su sentido humor se caracteriza por ser ironico y cinico.

e Tienen un plano de cultura general muy amplio.

e Han vivido gran parte de su vida en las grandes ciudades.

En Estados Unidos se han escrito innumerables libros, articulos y estudios; Karen Ritchie
directora de medios de comunicacion de General Motors en Norteamérica afirma que “la
Generacion X, es ¢l segmento de mercado mas estudiado jamas, y en conjunto son
aproximadamente 70 millones de personas” (RITCHIE, 1995:57); lo que nos lleva a pensar en

la importancia que tiene en la actualidad para las empresas como clientes potenciales.
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4.2 PRESENCIA DE LA GENERACION X EN MEXICO

No se cuenta con mucha informacion debido a que existen muy pocos estudios formales
que se hayan hecho para demostrar la existencia dela Generacion X en México; pero a
continuaci6n citaremos algunos parrafos de estudios y opiniones de especialistas:

“En lo que respecta a la existencia o no de una Generacion X en México, diré por el momento
que si existe en ciertas ciudades y niveles sociales en la juventud mexicana”. (Hernandez,

1997:63)

“,Existe en México? (la Generacién X) Definitivamente, con sus diferencias, ya que para bien o
para mal las redes de informacion nos alcanzan a todos; pero ahora lo individual implica mas
que lo geogrifico. Esta generacion nacio en la abundancia y ahora la obligan a ser adulta en la

crisis. Pero no todos los jovenes van a pertenecer a la Generacion X”. (OCHOA, 1996:12)

“En Meéxico, la Generacion X tiene también representantes, aunque ellos mismos no se
cataloguen asi. Basicamente como en Estados Unidos y muchas otras partes del mundo, priva
el desencanto, las esperanzas empobrecidas, en casi 20 millones de jovenes”. (GARCIA,

1993:21)

“En México, el fendbmeno no es tan complejo como en el pais vecino, debido principalmente a
ciertas caracteristicas principalmente economicas, pero al igual - ya sea por imitacion o
factibilidad - se ha dado. Y con ella surgieron escritores, pintores, fotografos, musicos, pero al

igual que en los Estados Unidos y Europa, mas que nada espectadores y consumidores. Estos
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jovenes X mexicanos tienen un plano de cultura general muy amplio, saben quien es Andy
Warhol o el Dr. Atl, han leido a condorito o Stephen King, comen makis o gamachas, han
escuchado a la Sonora Santanera o Hiindel; no son expertos pero si tienen el conocimiento
suficiente para comparar y criticar mejor a su entorno y a lo que la mercadotecnia les ofrece.”

(ILICH, INTERNET)

4.2.) ELEMENTOS DE LA GENERACION X COMO SEGMENTO DE MERCADO

Ya se reviso en el capitulo 2 la importancia y los elementos por medio de los cuales se puede
realizar una segmentacion del mercado; y para esta parte de la poblacion se puede determinar

de la siguiente manera después de haber revisado las caracteristicas de esta generacion:

e Edad: nacidos entre 1964 y 1979 aproximadamente.
o Clase social: la mayoria pertenccen a la clase media.
e Personalidad: su actitud es descncantada y escéptica.

e Conducta del consumidor: son demasiado criticos de su entorno, lo que los hace

comportarse de manera desconfiada.

e Educacion y preparacion: tienen un buen grado de preparacion, ya sea universidad o mayor

nivel de estudios.

o Gustos: debido a su caracter introspectivo, su humor cinico ¢ irdnico, evitan y rechazan lo

superfluo de la moda.
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Es necesario que, tanto las personas encargadas de hacer los estudios mercadologicos para las
empresas en nuestro pais, y los estudios sociologicos presten mayor atencion a este fenomeno
que, mas que una moda es una normal evolucion social de generaciones, pero al tener ésta sus
caracteristicas propias es indispensable que se le tome la consideracion que se requiere para

atender a este mercado.
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CAPITULO 5

PRESENCIA DE LA GENERACION X EN URUAPAN

Es preciso determinar el grado en que la Generacién X se encuentra en Uruapan, para poder
determinar que tan significativo es este segmento del mercado para la publicidad que se
elabora, como se vera mas adelante en el siguiente capitulo, ya que sino se realiza esto perderia

validez el estudio.

En esta parte del estudio corresponde determinar si existe entre la poblacion de Uruapan
Michoacan gente que posee las caracteristicas para ser denominada Generacion X, Para lo cual
se utilizd como instrumento de investigacion el cuestionario, elaborado considerando las
caracteristicas de la Generacion X, segmento de la poblacion objeto de estudio;, a través del
método de muestreo estratificado, no probabilistico, por conveniencia, bajo las siguientes

restricciones necesarias:

e Las personas a las cuales sc les debe aplicar ¢l cuestionario corresponden al nivel
socioecon6mico medio alto, medio y medio bajo, que se describen mas adelante.

e Deben haber nacido entre los afios de 1962 y 1980.

Estas restricciones se realizan para enmarcar al universo dentro de las caracteristicas de la

generacion estudiada.
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5.1 DETERMINACION DE LA MUESTRA

La determinacion de la muestra se realizo a través del siguiente criterio:
Los miembros de la AMAI (Asociacién de Agencias de Investigacion de Mercados), han
unificado sus criterios para determinar los distintos estratos socioeconomicos en las zonas

urbanas del pais, con la finalidad de tener uniformidad en su estudio, y estos estratos son:

I. Nivel A/B

Este es el estrato que contiene a la poblacién con el mas alto nive! de vida e ingresos del pais.
- Perfil educativo del jefe de familia.

En este segmento, el jefe de familia tiene en promedio un nivel educativo de Licenciatura o
mayor. Los jefes de familia de nivel A/B se desempefian como grandes o medianos empresarios
(en el ramo industrial, comercial y de servicios), como gerentes, directores o destacados
profesionistas. Normalmente laboran en importantes empresas del pais o bien cjercen en forma

independiente su profesion.

- Perfil del hogar.

Los hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son casas o departamentos propios de
lujo; cuentan en su mayoria con al menos tres o cuatro recamaras, dos o tres baiios, sala,

comedor, antecomedor, cocina, cuarto de servicio y estudio o sala de television. Ademas, la
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gran mayoria de las propiedades tienen jardin propio y por lo menos dos lugares techados para
auto.

En este nivel las amas de casa cuentan con una o mas personas de planta a su servicio, y una
mas de entrada por salida.

Los hijos de estas familias asisten a tos colegios privados mas caros o renombrados del pais, o

bien a colegios del extranjero.

- Articulos que posee.

Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen automovil del aiio, algunas
veces de lujo o importados, y tienden a rotar sus autos con periodicidad de aproximadamente

dos afios. Los autos usualmente estan asegurados contra siniestros.

En el hogar cuentan con todas las comodidades y lujos: tienen al menos dos aparatos
telefonicos, equipo modular y compact disc, al menos dos lelevisofcs a color, Cablevisién o
Multivision (en algunos casos con antena parabolica), videocassettera, homo de microondas y
lavadora automatica de ropa (programable). Uno de cada dos hogares tiene secadora de ropa,

lavadora de platos y/o computadora personal.

- Servicios.

En lo que a servicios bancarios se refiere, estas personas poseen al menos una cuenta de
cheques (usualmente del jefe de familia), y tienen mas de dos tarjetas de crédito, asi como

seguros de vida y/o de gastos médicos particulares.
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- Diversion / pasatiempos.
Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suclen tener casa de campo
o de tiempo compartido. Ademas, mas de la mitad de la gente de nivel alto ha viajado en avion

en los ltimos seis meses, y vacacionan a lugares turisticos de lujo, visitando al menos una vez

al afio el extranjero, y varias veces vacacionan al interior de la Republica.

- Porcentaje de la poblacion a nivel nacional: 4%.

II. NIVEL C+

En este segmento sc consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente superior

al medio.

- Perfil educativo del jefe de familia

La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de Licenciatura,
muy pocas veces cuentan solamente con educacion Preparatoria,

Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupacioncs: empresarios de compaiiias
pequefias o medianas, gerentes o cjecutivos secundarios en empresas grandes, o profesionistas

independientes.
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- Perfil del hogar.

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas o departamentos propios que
cuentan con dos o tres 3 recamaras, uno o dos baiios, sala, comedor, cocina, un estudio o sala
de television y/o un pequeiio cuarto de servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares
poseen jardin propio. Uno de cada dos hogares (0 menos), cuenta con servidumbre.

Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con grandes esfuerzos

terminan su educacion en universidades privadas caras o de alto reconocimiento.

- Articulos que posee.

El ama de casa y el jefe de familia (o al menos uno de los dos), poseen automovil, aunque no
tan lujoso como el de los adultos de! Nivel Alto. Usualmente ticne un auto familiar y un
compacto. Normalmente, sélo uno de los autos esta asegurado contra siniestro.

En su hogar tienc todas las comodidades y algunos lujos: al menos dos aparatos telefonicos,
equipo modular, dos televisores a color, videocasscttera.

Uno de cada dos hogares tiene horno de microondas y poco mas de la mitad tiene lavadora
automatica de ropa (programable). En este nivel, las amas de casa suelen tener gran variedad de

aparatos clectrodomésticos.

- Servicios.

En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de tarjetas de crédito,

en su mayoria nacionales, aunque pueden tener una internacional.
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- Diversion / pasatiempos.
Las personas que pertenccen a este segmento asisten a clubes privados, siendo éstos un
importante elemento dc convivencia social.

Vacacionan gencralmente en el interior del pais, y a lo mas una vez al afio salen al extranjero.
- Porcentaje de la poblacion a nivel nacional: 11%

IIL. NIVEL C

En cste segmento sc consideran a las personas con ingresos o nivel de vida medio.
- Perfil educativo del jefe de familia.

El jefe de familia de cstos hogares normalmente tiene un nivel cducativo de Preparatoria.
Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios comerciantes, empleados de

gobierno, vendedores, maestros de cscuela, técnicos y obreros calificados.

- Perfil de hogares.

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C son casas o departamentos propios o
rentados que cuentan con dos recamaras en promedio, un baiio, sala, comedor, y cocina.
Los hijos, algunas veces, llegan a realizar su educacion basica (primaria - secundaria) en

escuelas privadas, terminando la educacion superior en escuelas publicas.
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- Articulos que posee.

Los hogares de Clase C sdlo poseen un automoévil para toda la familia, compacto o austero y no
de modelo reciente; casi nunca esta asegurado contra siniestros,
Cuentan con algunas comodidades: un aparato telefonico, equipo modular, dos televisores, y

videocasscttera,

- Servicios.

En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es poco

comiin que usen tarjeta internacional.

- Diversion / pasatiempos.

Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y cventos musicales.
Estas familias vacacionan cn el interior del pais, aproximadamente una vez por afio van a

lugares turisticos accesibles (relativamente econémicos).

- Porcentaje de la poblacion a nivel nacional: 15%

1V. NIVEL D+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente por

debajo del nivel medio, es decir, es el nivel bajo que se encuentra en mejores condiciones (es

por eso que se llama Bajo-Alto o D+).
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- Perfil educativo del jefe de familia

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de secundaria o
primaria completa. Dentro de las ocupaciones se cncuentran taxistas (choferes propictarios del
auto), comerciantes fijos o ambulantes (plomeria, carpinteria, jugueros), choferes de casas,

mensajeros, cobradores, etc.

- Perfil del hogar

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria, de su propiedad;
aunque algunas personas rentan el inmucble. Cuentan con una o dos recamaras, un bafio, sala-
comedor, y cocina.

En comparacion con los niveles superiores donde todos los hogares ticnen calentador de agua,
en D+ solo dos de cada tres hogares tienen agua caliente. Algunas viviendas son de Interés

Social. Los hijos asisten a escuelas publicas.

- Articulos que posee.

En estos hogares usualmente no poseen automoévil propio, utilizando los medios de transporte
publico para desplazarse.
Cucntan con: un aparato telefonico, un televisor a color, y un equipo modular barato. La mitad

de los hogares ticne videocassettera.
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- Servicios.

Los servicios bancarios que poseen son escasos y se remiten basicamente a cuentas de ahorros,

cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de crédito nacionales.

- Diversion/ pasatiempos.

Generalmente las personas de este nivel asisten a shows organizados por la Delegacion y/o por

¢l gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos y los parques piblicos.
- Porcentaje de la poblacion a nivel nacional: 19%
V.NIVEL D

El nivel D esta compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos ingresos.
- Perfil educativo del jefe de familia.

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de Primaria,
(completa en la mayoria de los casos).
Los jefes de familia tiencn actividades tales como obreros, empleados de mantenimiento,

empleados de mostrador, choferes publicos, maquiladores, etc.

- Perfil del hogar.

Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados. Las casas o departamentos cuentan
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Unicamente con una recamara, un baiio, sala-comedor y cocina. La mitad de estos hogares o
menos tienen videocassettera y/o calentador de agua. Estas casas o departamentos son en su
mayoria de interés social o de rentas congeladas (tipo vecindades).

Los hijos realizan sus estudios en escuelas del gobierno.

+ Articulos que posee.

Las personas de este nivel suelen desplazarse por medio de transporte publico, y si llegan a
tener algun auto es de varios afios de uso. La mayoria de los hogares cuenta con un televisor,

videocassettera, y/o equipo modular barato.

- Servicios.

Se puede decir que las personas de nivel D, practicamente, no poscen ningin tipo de

instrumento bancario.

- Diversion/ pasatiempos.

Asisten a parques publicos y esporadicamente a parques de diversiones. Suelen organizar
fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al afio en excursiones a su lugar de origen o al de

sus familiares.

- Porcentaje de la poblacion a nivel nacional: 24%
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"VL. NIVELE"

El nive! E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida de las zonas urbanas de

"~ "todo el pais.

- Perfil educativo del jefe de familia.

El jefe de_ familia de estos hogares cursé, en promedio, estudios a nivel Primaria sin

' completarla, y generalmente ticne subempleos o empleos eventuales.

*- = Perfil de! hogar.

Estas personas usualmente no poseen un hogar propio (sobre todo en la Ciudad de México),
’ teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirio (los Hlamados "paracaidistas”, por
cjémplo). En un sélo hogar suele vivir mas de una generacion. Sus viviendas poseen dos
cuartos enlpromedio, mismos que utilizan para todas las actividades ( en cllos duermen, comen,
‘elc.). La mayoria de los hogares no tienen baiio propio (dentro de su casa). No poseen agua
caliente (calentador de agua), ni drenaje. Los techos son de lamina y/o asbesto y el piso muchas
veces es de tierra. Dificilmente sus hijos asisten a escuelas publicas y existe un alto nivel de

desercion escolar.
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"= Articulos que pbsee,'

: 'Esidg_hoéi'resvson muy austeros, de hecho, sélo dos de cada tres poseen refrigerador, (todos

los demas niveles sin excepcion cuentan con refrigerador, aunque sea uno sencillo), tienen un

“televisor, un radio y cocinan en parrillas con quemadores que funcionan con cartuchos de gas.

- Servicios.

- Este nivel no cuenta con ningin servicio bancario o de transporte propio.

- Diversion/pasatiempos

Su diversion cs basicamente 1a radio y la television.
- Porcentaje de la poblacion a nivel nacional: 27%

Para este estudio consideraremos a los sujetos que se encuentran ubicados dentro de los niveles
C+, C, D+, considerando segun AMALI a C el nivel medio, C+ un poco por arriba de este y D+
por debajo, utilizando el promedio a nivel nacional, que es el 45% del total de la poblacion,
sumando cl porcentaje de los tres niveles, ya que no se cuenta con un estudio particular de la

ciudad de Uruapan en este aspecto por parte de la AMAL

Sepin el conteo de poblacion y vivienda de 1995 elaborado por el INEGI el total de la

poblacion de la ciudad de Uruapan es de 250794 habitantes; y los que tienc entre 15 y 29 afios

62



de edad es de 63514, o sca el 25.3% del total de la poblacion; infiriendo que para el afio de
1999, estas personas tienen cuatro afios mas de edad el rango sera de 19 a 33 aiios de edad,

este criterio se utiliza con el fin de apegarse 1o mas cercano a !a realidad actual al estudio,

Entonces aplicando el 45% que es el total de la poblacion de los niveles socioecondmicos C+,

C, D+ al total de jovenes de entre 19 y 33 afios se obtuvo un resultado de 28581 personas.

La formula que se aplico para determinar el tamafio de la muestra es para poblaciones finitas y

es la siguiente:

n= o' Npqg

¢(N-1)+(0% p q)

Donde:
n= Tamaiio de la muestra
o= Nivel de confianza
p= Probabilidad a favor
q= Probabilidad en contra
N= Tamaiio de la poblacion

e= Error de estimacion

Entonces n es la incognita a resolver; o es el nivel de confianza el cual a ser aplicado es del
95% o sea “1 0” que tiene un valor de 1.96; ya que se desconocen las probabilidades que se
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‘tienen ‘a favor o en contra se utilizé el 50% respectivamente; el tamafio de la poblacion
determinado en la ecuacién anterior es de 28581 personas con edad entre 19 y 33 aiios
pertenecientes a la clase media; el error de estimacion es del 10% ya que un margen mayor a

este reduciria la validez de la informacion.

La operacion para determinar el tamaiio de la muestra con la substitucion de los datos en la

formula es la siguiente:
n=1.967 (28581) (.5) (.5) / .12 (28581 1) + 1.962(.5) (.5) = 95.72

Por lo tanto el tamafio de la muestra es' de 96 personas, a las cuales se les tiene aplicar el

cuestionario,

El criterio para la aplicacion de los cuestionarios a los distintos sujetos se realizo tomando
como base las especificaciones de AMAL explicadas anteriormente. Como ya se mencioné esta
muestra es de caricter no probabilistico, por conveniencia, es decir, la seleccion de las personas
se realizo de manera genérica a los individuos a encuestar, con los cuales se tiene una relacion,
lo que permite y facilita asegurar que se cumpla con los requisitos de los diferentes niveles
socioeconémicos. Estas personas cumplen con las caracteristicas de los niveles C+, C, D+, en

los diferentes aspectos explicados anteriormente, que son:

- Perfil educativo del jefe de familia. Los padres de familia de estos jovenes cuentan con la
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“educacién y/o la ocupacién segun el criterio de AMAL

- Perfil del hogar. Los hogares de los individuos estudiados cuentan con las caracteristicas de

cualquiera de los tres niveles, C+, C, D+,
- Articulos que posee. Los articulos que poseen en las familias de las personas a las cuales se

les aplicd los cuestionarios concuerdan con las especificaciones de cualquicra de los tres

niveles.

- Servicios. Estos son que se refieren primordialmente a los bancarios, los cuales las familias de

los sujetos estudiados cuentan con estos servicios.
- Diversion y pasatiempos. E! esparcimiento de estos jovenes concuerda con el especificado en
los niveles C+, C, D+,

5.2 FORMATO Y ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

El cuestionario contiene preguntas para respuestas cerradas y abiertas y su formato y la

estructura del mismo son las siguientes:
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+ C) NINGUNO  ,PORQUE?

CUES' l'lONARlO

NOMBRL i
FECHA DE NACIM]LNTO

CON’I’ESTA LAS PREGUNTAb SUBRAY/\NDO EL lNClbO Y CON’IE& /\NI)O DONDE hL ’I'L PIDA.

1. LCU/\L ES TU GRADO DE ESI'UDlOS?
A) DOCTORADO

B) MAESTRIA

C) UNIVERSIDAD

D) PREPARATORIA

E) MENOS DE PREPARATORIA

2.- ;CUANTOS IDIOMAS HABLAS ADLMAS
A) NINGUNO
B) uNO

C) noso MAs

+(TIENES E

2 : MEJO! LOS PROXIMOS DIEZ
“AROS, TANTO SOCIAL COMO Pox.l 11CAY LCONOMICAMLNll'I g ST

5.- LQUt FACTOR CONSIDERAS QUE AFECTE MAS A MEx
EL PAQUETE FINANCIERO DE ECUADOR? -

"‘iA) ELREAL  tPORQUE?
B) ECUADOR  (PORQUE?

D) NOSEE

6.- LCON QUE FRECUENCIA ESCUCHAS, VES O Lccs UN NOTICIERO? X
A) DIARIO ’
B) 2-3 VECES POR SEMANA

C) MENOS DE UNA VEZ POR SEMANA

7.- TU ACTITUD ANTE LA VIDA ES PRIMORDIALMENTE:
A) ALEGRE

B) ESPERANZADORA

C)aYn

D) DESENCANTADA Y ESCEPTICA

E) OTROCUAL?,
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8.-TU SENTIDO DEL HUMOR LO CONSIDERAS:
A) PICANTE .
B) TIERNO

C) cINICO E IRONICO -

D) BLANCO

E) ALEGRE

9.- JQUE T1IPO DE MUSICA CREES QUE VA MAs CONTU PIZR.SONAL[DAD’)
A) INTROSPECTIVA
B) ALEGRE

10.- CONTESTA LA PREGUNTA QUE TE CORRESPONDA SEGUN 'I'U SEXO

PREGUNTA PARA LAS MUJERES

{CONSIDERAS QUE TU PODRIAS VIVIR EN UNION LIBRE EN LA MISMA -
CIUDAD QUE TUS PAPAS Y ELLOS ESTUVIERAN CONscmrm:s DE TU RIZLACI()N’I

A) S1 (JPORQUE?

B) NO ,PORQUE?

PREGUNTA PARA L.OS HOMBRES
¢TE CASARIAS CON UNA MUJER QUE HAYA VIVIDO EN UNION LIBRE CON
OTRO HOMBRE?

A) S1/PORQUE?

B) NO (PORQUE?

11+ (ESTAS DIE ACUERDO QUE ES CORRECTO TENER RFl.AClONFq SLXUAl p 9ANT1
. MATRIMONIO?
A) ST PORQUE?,

B) NO ;PORQUIE?

12.- JCONSIDERAS A LA HOMOSEXUALIDAD COMO UN MAL QUE DEBE SER
ERRADICADO?

A) 81 PORQUE?

B) NO ;PORQUE?

13.- (CUANDO VAS A COMPRAR UN PRODUCTO
A) VERIFICAS EL PRECIO EN VARIAS TIENDAS?
B) 1.0 COMPRAS EN UNA POR EL PRESTIGIO QUE TIENE ESTA?

14.- (CUANDO VAS A COMPRAR UN PRODUCTO
A) ADQUIERES EL QUE MAS TE GUSTA Y POR EL PRESTIGIO QUE TIENE?

i e e e i e A A

B) ADUIERES EL QUE MAS SE AJUSTA A TUS NECESIDADES AUNQUE NO SEA ElL DE MAS RENOMBRE?

C) OTRO CRITERIO, ;CUAL?

15.- (SCUANDO VAS A COMPRAR UN PRODUCTO INFLUYE EN TU SELECCION QUE TE
SIENTAS IDENTIFICADO CON LA PUBLICIDAD DE ESTE?

AYSt

B)NO
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HLIAY S IQUIEN?

16. -ICULSTIONAS I.A EFI LCTIVlDAD Y l’.ON'I'ENlDO DE lODQQ L()b '\I‘O 1]
I’UDLlCl’l‘ARIOS AUNQUI ESTEN DILN REALILADOb A NIVEL lMAGlIN'.’ ’
A) st

‘B) NO

'|7 1,5/\131:5 QUll‘:N £S KURT coumm

B)NO T
7 JSABES QUIEN ES uoanuo CANT oxw:z
-A) SI'{QUIEN?

n)NO

18- jSABES QUIEN ES CHRIS CARTER?

A) S1;QUIEN?
B) NO

(SABES QUIEN ES MAURICIO GARCLS?

_A) S1,QUIEN?
B) NO

19.- TOROMBOLO, EL PERSONAJE DE LAS TIRAS COMICAS, ¢(DE QUIEN ES EL MEJOR
AMIGO?,
¢SABES QUIEN ES STEPHEN KING?
A) S1{QUIEN?
B) NO

20.- $SABES QUIEN ES PEDRO ALMODOVAR?
A) SI;QUIEN?
B) NO

(SABES QUIEN ES EMILIO “EL INDIO” FERNANDEZ?
A) S1IQUIEN?
B) NO

21.- §SABES QUIEN ES ANDY WARHOL?

A) SH{QUIEN?
B) NO

(SABES QUIEN ES EL DR, ATL?

A) S1;QUIEN?
-B) NO

22.- ANOTA EL SIGNIFICADO DE LAS SIGUIENTES PALABRAS
‘A) DISIDENTE
. B) CHIDO

'23.« {TE GUSTA SER DENOMINADO GENERACION X?
A) s1
B) NO
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E! cuestionario contiene los siguientes puntos:
Las preguntas estan elaboradas para conocer si las caracteristicas de la muestra corresponden al
perfil de la Generacion X, y el valor de cada respuesta tendra distinta puntuacion de acuerdo al

criterio que se usa en cada una de ellas que es el siguiente:

‘Se incluye la fecha de elaboracion, nombre de la persona a la cual se le aplico el cuestionario,
asi como su fecha de nacimiento para saber si corresponden o no al universo de estudio,
obteniendo este iltimo dato dos puntos si esta dentro de los aiios de 1963 y 1980.

Las preguntas 1 y 2 indican el grado de preparacion que tiene la persona y la puntuacion de las

respuestas es la siguiente:

1-A=3 2-A=0
B=2 B=1
c=2 c=2
D=1
=0

La pregunta 3 indica que tan cerca estan de la tecnologia, siendo la computadora el simbolo de
la década en cuanto a csté aspecto.
3.- A=0

B=1

C=2
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Las preguntas 4, 7, 8, Y 9 cuestionan acerca de su actitud hacia la vida, asi como su sentido del
humor derivado de su personalidad; ya que se indica en las caracteristicas de la generacion debe

ser escéptica, desencantada y sin esperanzas de mejora en las situacion global actual.

4.-A=0 7-A=0 8.-A=0 9.-A=]
B=2 B=0 B=0 B=0
C=0 =2
D=3 D=0
E= Depende del enfoque =0

Las preguntas 5 y 6 cuestionan acerca de lo informados que se encuentran en la actualidad con
respecto a lo que sucede en su entorno; la devaluacion del real, moneda brasilefia que se
devalud en enecro de 1999, causando que el peso mexicano se devaluara también, y el paquete
economico de Ecuad;;)r‘qu‘c no. contrajo ninguna situacion grave a nuestro pais; en esta

pregunta no sc va a _qdliﬁcar el criterio de respucsta, solo si se esta informado o no.

5-A=1 6-A=2
B=1 B=
e=1 c=0

Las preguntas 10, 11 y 12 se abocan a conocer su mentalidad abierta hacia su vida sexual y de

su entorno.
10.- A=1 11-A=1 12- A=0
B=0 =0 B=1
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Las preguntas 13, 14, 15 y |‘6 a:h:x;lizan la forma de decidir las compras, asi como la

influencia qﬁe ejerce la publicidﬁd en ellos,

13.- A=1 14.- A=0 15.-A=0 16.- A= 1
B=0 B=1 B= B=0

C= Segun el enfoque

Las preguntas 17 hasta la 22 tratan de evaluar su cultura general en distintos ambitos como lo
son musica, cine y television, literatura, artes plasticas y vocabulario, ya que se considera que
las personas de esta generacion tienen un plano cuitural muy amplio, se les cuestiona acerca de
las personas mas representativas en distintos ambitos culturales que no son ensefiados por lo

general en las instituciones educativas.

Cada pregunta se divide en dos, polarizando los ambitos a los cuales representa una con
respecto con la otra; y solo si se contestan adecuadamente las dos preguntas se tendra un punto

de calificacion, ya que asi se demuestra que se tiene un plano amplio acerca de cultura general.

Es decir, en la pregunta 17 se pregunta acerca de Kurt Cobain, quien fue icono del estilo
grunge, el mas representativo de la misica rock en la década de los noventa; y se pregunta
acerca de Roberto Cantoral, cantante y compositor mexicano contemporaneo de musica
romantica. Ambas preguntas se realizan segin informacion proporcionada por José Anzures

Escamilla, productor de Nucleo Radiomil de la Ciudad de México.
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Entonces el valor de cada pregunta de la 17 a la 22 ¢s de un punto si se contestan

correctamente las dos englobadas en el mismo nimero.

Las respucstas de la 18 al 22, excluyendo a la 17 ya que se dio arriba, son las siguientes;
18.- Chris Carter: Creador de la serie televisiva Los Expedientes Secretos X. (IBID)

Mauricio Garcés: Actor mexicano del género comico, ya finado. (IBID)

19.- Archie: Personaje de las tiras comicas (IBID)

Stephen King: Escritor norteamericano de novelas de terror. (1BID)

20.- Pedro Almodavar: Director contemporanco de cine espaiiol. (ILICH, INTERNET)

Emilio “cl indio” Fernandez: Cineasta mexicano de la época de oro, ya fallecido. (IBID)

21.- Andy Warhol: Principal exponente del arte pop, ya fallecido. (IBID)

Dr. Atl: seudonimo del paisajista mexicano Gerardo Murillo. (IBID)

22.- Disidente: Aquel que esta en contra de alguna ideologia o grupo, renunciando a ello.
(ANZURES)

Chido: Palabra popular que significa bonito, agradable o “padre”. (IBID)

La pregunta 23 se recaliza tomando como base el individualismo de la generacion y el rechazo
que tiene a ser etiquetado como Generacion X como se vio en el capitulo anterior.
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La maxima calificacion que se puede obtener es de 35 puntos y la minima es de 29 puntos,
dando un margen de 8 puntos, para tratar de mantener que la mayoria de tas caracteristicas secan

contempladas por los individuos a los cuales se les aplica el cuestionario.

Sélo se determinara la puntuacion total de cada individuo y no se hara un analisis de las
respuestas de cada pregunta, ya que unicamente cs de interés para el estudio determinar si las
personas retnen el total de calificacion suficiente dentro del rango determinado para ser

consideradas parte de la Generacion X.

5.3 RESULTADOS OBTENIDOS POR LA APLICION DE LOS CUESTIONARIOS

Los resultados que se obtuvieron despuds de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra
fueron los siguicntes:

Sélo el 3.13% de la muestra pertenece a la Generacion X, ya que obtuvo 29 puntos o mas.

El 18.75% dc la poblacion obtuvo entre 20 y 28 puntos; y el 78.12% obtuvo 19 puntos o

menos.

El promedio general que obtuvo la muestra fue de 17 puntos, y la moda resultante fue de 19

puntos por el 11.5% de la poblacion estudiada.
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Por lo que se¢ puede inferir aplicando el resultado de la investigacion que el 3.13% de los
habitantes de la ciudad de Uruapan que pertenecen a los estratos C+, C, D+, , nacidos entre
1963 y 1980 tiencn las caracteristicas de la Generacion X, y representan sdlo el .42% dc la

poblacion total de este municipio.

En cste capitulo se ha analizado a la Generacion X, tanto sus definiciones, sus caracteristicas
particulares, como sus clementos como segmento de mercado; la presencia que tienc ésta en
México, asi como en la ciudad de Uruapan a través de una investigacion hecha por medio de

cuestionarios.
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CAPITULO 5
INFLUENCIA DE LA GENERACION X EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS
ELABORADOS POR LA ESTACION RADIODIFUSORA XENI SPAZIO AM DE LA

CIUDAD DE URUAPAN

Actualmente en la ciudad de Uruapan Michoacan existen seis estaciones radiodifusoras, de las
cuales tres transmiten su sefial en amplitud modulada y frecuencia modulada simultaneamente,

las otras tres transmiten Gnicamente en amplitud modulada. Estas estaciones son:

e XEURM La Poderosa que transmite en 90.5 de fm y 750 de am.

e XEFN  Radio Moderna que transmite en 91.1 de fm y 1130 de am,
¢ XEUF  Stercomia que transmite en 92.5 de fm y 610 de am.

« XEIP Fiesta Mexicana que transmite en 1050 de am.

e XEIW  Canal Juvenil que transmite en 1160 de am.

o XENI  Spazio AM que transmite en 1320 de am.

Fuente: Spazio AM, 1999

En este capitulo se dan a conocer los aspectos mas importantes acerca de la estacion Spazio
AM (estacion testigo), y se hara un estudio a través del cual se sabra si existe relacion directa

entre la publicidad elaborada por la misma y la Generacion X.
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5.1 RADIODIFUSORA XENI SPAZIO AM

Originalmente la radiodifusora, comenzd transmitiendo en la ciudad de Nueva ltalia, y
posteriormente en el afio de 1993, cambio su localizacion a la ciudad de Uruapan bajo el
nombre de Radio festival que mantuvo durante cuatro afos, y en el aiio de 1997 cambio su

nombre a Spazio AM, el cual conserva hasta el afio de 1999,

Perteneciente a la cadena nacional Grupo ACIR (Asociacion de Comunicadores
Independientes de la Republica); esta radiodifusora cuenta actualmente con una potencia de
transmision de 10,000 watts, lo que le permite tener una cobertura de 80 kms. a la redonda,

transmitiendo 20 horas diarias, desde las 6 am hasta las 2 am.

Esta estacion de radio tiene dos tipos de clientes:

e Los radioescuchas: Estos son aquellos que sintonizan la estacion para oir lo que en ella se
transmite.

e Los anunciantes: son aquellos que contratan el servicio publicitario que la radiodifusora

ofrece.

5.1.1 PERFIL RADIOFONICO DE XENI SPAZIO AM

El perfil de Spazio AM es el de una estacion radiodifusora de programacion juvenil, marcando
un rango de auditorio con edad entre los 16 y 40 afios de edad, para cualquier nivel
socioeconomico.
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Mnneja su probramacmn bajo un concepto joven adulto de musica pop ritmico de éxitos con un

70% de canciones en espaﬁol y 30% en inglés, en bloques de tres canciones ocupando estas 12

mmutos en promedlo postenormente se utilizan dos minutos para los anuncios publicitarios ¢

'1dennf cac:ones un mmuto para la intervencion del locutor, dando esto la suma de 15
‘.‘mmutos y esta es’ Ia estructura que se lleva cuatro veces durante una hora. La programacion

dmna mcluye espacno de noticias y deportes.
5.1.2 OBJETIVOS Y MISION DE XENI SPAZIO AM

El objetivo de Spazio AM es satisfacer las necesidades del piblico de la radio, y por

consecuencia vender y equilibrar la estacion entre anunciantes y radioescuchas.

La misién de S azio AM ‘es crear un lugar en el concepto auditivo de todos los radioescuchas

cautivos y no cau 5 y el slogan de la estacion es: “Musica alrededor de tu mundo.”

5.1.3 MER‘CAD(SIMETA DE XENI SPAZIO AM

El mercado meta de Spazio AM son todas aquellas personas fisicas y morales que estén
interesadas en que la estacion sea su medio de comunicacion hacia el segmento de audiencia

que se tiene.



5.2 INFLUENCIA DE LA GENERACION X COMO SEGMENTO DEL AUDITORIO EN
LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS ELABORADOS POR LA ESTACION

RADIODIFUSORA XENI SPAZIO AM DE LA CIUDAD DE URUAPAN.

Ya se ha realizado un revision de la radiodifusora como empresa, y en este inciso toca
demostrar si existe o no relacion directa entre la Generacion X como segmento del auditorio y
la publicidad elaborada por la estacion radiodifusora Spazio AM de la ciudad de Uruapan
Michoacan. Como instrumento para determinar csta parte del estudio se utilizo la entrevista
estandarizada, la cual fue aplicada al Sr. Guillermo Gonzalez Aguirre quien es Gerente General

de la estacion.

El disefio de la entrevista intenta cubrir los puntos mis representativos acerca de los aspectos
cuantitativos y cualitativos de la publicidad que esta empresa clabora, caracteristicas del
segmento hacia quien se dirigen estos anuncios, asi como lo que la radiodifusora considera
como Generacion X y la relacion que existe entre su publicidad y la misma.

La entrevista realizada es la siguiente:

1.- ;Cuantos anuncios se transmiten diariamente?

Respuesta: Aproximadamente 480 spots publicitarios.

2.- ¢Cuantos de estos anuncios son diferentes uno del otro?
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R: Semanaimente existen alrededor de 80 anuncios distintos.

3.- 4Qué cantidad de estos anuncios se elaboran aqui en la estacion?
R: Un promedio aproximado del 75%, son 60 anuncios diferentes elaborados aqui en la

radiodifusora.

4.- ;Se realizan los anuncios de acuerdo a las caracteristicas del segmento del auditorio hacia
cual van dirigidos?

R: Si,

5.- (Como se determinan las caracteristicas del segmento hacia el cual va dirigida la
publicidad?
R: Se realiza un analisis de dos puntos basicamente:
- Hacia quien va dirigido el producto, es decir determinar las caracteristicas hacia que tipo
de cliente se tiene destinado el bien o servicio.

- La personalidad del producto.

6.-4Se realizan anuncios para un segmento de mercado que tiene las siguientes caracteristicas?

a) Nacidas aproximadamente entre los afios de 1964 a 1979,

b) Actitud escéptica y desencantada por la vida.

c) En su mayoria pertenecen a la clase media.

d) Buen nivel de escolaridad y de preparacion.

¢) No son tan facilmente manipulables por fa publicidad.

f) Rechazan ser etiquetados.

£) Son sumamente criticos de su entorno.

h) Saben hacer decisiones de compra inteligente.

i) Han crecido mas cerca de la tecnologia que sus padres, por lo cual conocen mas de esta.
j) Son mas radicales y tiene la mentalidad abierta.
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k) Aceptan la diversidad racial y sexual como cosas de la vida.
1) Poseen y manejan una mayor informacion que su generacion anterior.
m) Su sentido humor se caracteriza por ser ironico y cinico.
n) Tienen un plano de cultura general muy amplio.
0) Han vivido gran parte de su vida en las grandes ciudades
R: No estrictamente, en algunos casos existe una combinacion de estos factores,
como lo seria la edad, la posicion socioecondmica, la preparacion con la que cuentan o
algunos otros, pero que se manejen todos en un solo spot es dificil. Por ejemplo los incisos b,
f, k, m, 0, son caracteristicas que no se toman en cuenta.

7.-¢Considera al segmento con las caracteristicas anteriores es significativo?

R: No, ya que un publico con estas caracteristicas no cxiste o no es significativo.

8.~ (Conocen el término Generacion X?

R: Si.

9.- {Qué es?

R: Gente que entre cinco y diez afios atras fueron economicamente de clase media alta,
que se daba ciertos lujos, y que hoy en dia no conservaron su estatus dando como
consecuencia la frustracion de haber sido y no ser. Considerando ademas las caracteristicas

anteriores.

10.-;Cuéles considera que son sus caracteristicas?

R: Las caracteristicas que mencionaste anteriormente, estoy de acuerdo con ellas.

11.- ;Considera que existen personas pertenecientes a la Generacion X en la ciudad de
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‘Umapian?-

7 R: No existe, 0 no es un sector representativo.

12.- 3 En que proporcidn considera que exista en Uruapan esta generacion?

“R: Quizé un 5% o menos de la poblacion.

13.- ¢ Porqué considera que existe o no existe en la ciudad este tipo de personas?
R: Por su propia cultura, por ia proveniencia de las personas, ya que muchas vienen de
pueblos o ciudades aledafias a la ciudad; ademas que esta ciudad sufre de una metamorfosis,

debido a que es un lugar donde convergen muchas culturas.

14.- ;Se realizan anuncios en esta radiodifusora para este segmento de mercado?

R: No.

15.- ;Cudles son estos anuncios?

R: No cxisten,
16.-,Considera que la Generacion X ha influenciado la manera de realizar la publicidad en
general en nuestro pais?

R: Definitivamente.

17.- (En que sentido?
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“R'En; ciudades como Guadalajara o ‘el D. F. son un sector mas representativo, tienen
:poder de compra, es la clase media que mas consume y mas exige; ademas de que en las
compaiiias que se encargan de elaborar las campaias publicitarias en su mayoria son de la

‘Generacién X.

18.- ;Considera que la Generacion X de esta ciudad como auditorio ha influenciado en ia
manera de realizar los anuncios de esta estacion?

R: No.

19.- ;, Como auditorio de esta estacion cuales considera que son las diferencias esenciales entre
la Generacion X y el resto del mercado en promedio?
R: La Generacién X no es un publico representativo, por lo que las diferencias por lo

“pronto Seriari”mininms, como su preferencia musical, tal vez, debido a que es un publico

- cautivo.
.20.4‘1,‘th1_" inﬂl.xenciado mas esta generacion en la publicidad que el resto de los segmentos del
mercado en promedio a nivel nacional?

R: Si, es un fendémeno actual, esta de moda eclaborar anuncios con ese humor y
personalidad caracteristica de los X; por cjemplo, los anuncios de la campafia publicitaria de
Acroméxico, estan dirigidos hacia la poblacion joven de clase media, con un poco humor e
ironia hacia el scctor eclesiastico; es para gente de mentalidad mas abierta, estos comerciales
son informativos y no solo son graciosos, estan hecho de manera inteligente; basicamente estan
dirigidos hacia la Generacion X y son elaborados por la Generacion X.

82



A través de esta entrevista se pudo identificar la relacion que existe entre la Generacion X y la
publicidad elaborada por la radiodifusora Spazio AM; en las primeras tres preguntas se
conocicron datos cuantitativos acerca de la publicidad, se transmiten 480 anuncios diarios
aproximadamente, de los cuales 80 son diferentes, lo que da un promedio de seis repeticiones
diarias por anuncio; de estos anuncios 60 son elaborados bajo la produccion de Spazio AM, la
cual se basa en su realizacion en la identificacién del segmento del mercado hacia cual se dirige
el producto, y la personalidad que tiene el mismo, esto analizando las preguntas nimero
cuatro y cinco. No se realizan anuncios en Spazio AM basandose estrictamente en las
caracteristicas de la Generaciéon X dadas en el capitulo cuatro, de éstas no se consideran
algunas importantes en la personalidad de este segmento como lo son su actitud escéptica y
desencantada por la vida, rechazan ser etiquetados, aceptan la diversidad racial y sexual como
cosas de la vida, su sentido humor se caracteriza por ser ironico y cinico, han vivido gran parte
de su vida en las grandes ciudades, ya que estos elementos no se consideran importantes o
significativos en los radioescuchas, segun se puede observar en las respuestas a las preguntas 6
y 7, segin las contestaciones dadas a las preguntas 8, 9, 10 el personal de Spazio AM conoce la
denominacion Generacion X, y reconoce sus caracteristicas particulares. En las respuestas a las
preguntas 11, 12 y 13 el entrevistado infiere que no existc una Generacion X con las
caracteristicas dadas o en caso de existir ésta, es muy pequefia como para ser significativa como
segmento de mercado, y la razon de ser considerada asi es debido a la propia cultura de la
ciudad, que posee influencia primaria de otros sectores de la poblacion o del pais. En las
preguntas 14 y 15, se da a conocer que conscientemente no se realizan anuncios dirigidos hacia

la Generacion X como blanco especifico. En las preguntas 16 y 17 se trato de realizar un
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er}\foqu‘eira‘ mvel haci(.)nz’xAl:aétervfca de 'lva‘i;\ﬁlﬁevri ia eii; ..Gé‘nier‘ac’ic";n( X én ‘Ia.j vpt‘xblivcidad ;:n general,
yse pudo observar que el enlréVisla&o'édnsidEra que si se ha dado esta influencia pero
principalmente en ciudades grandes como io 'son Guadalajara y D.F., ya que es un fenémeno
mas marcado en éstas. En las preguntas 18 y 19 se afirma definitivamente que no existe una
influencia de la Generacion X considerado como auditorio en la elabaracion de la publicidad de

la radiodifusora Spazio AM. Y la Oitima pregunta se reconoce una influencia de esta generacion

en la publicidad nacional citando un ejemplo.

Por medio de esta entrevista se logro identificar la relacion que existe entre la Generacion X y
la publicidad elaborada por Spazio AM, csté relacién es casi nula debido primordialmente a lo

pequefio que es este segmento de la pol_)lhc 6nen la ciudad de Uruapan, lo que lo vuelve poco

significativo para las metas especificas de los anuncios, pero se reconoce que a nivel nacional si

se ha marcado esta influencia.

En este capitulo sc ha d‘adoia‘ c néqér los aspectos mas relevantes acerca de la radiodifusora
Spazio AM, como los son ,sus; ibb’jelivos, mision, perfil radiofonico, y su mercado meta, con ¢l
fin de conocer mejor a la empresa que forma parte de este estudio, y finalmente se realizo una
entrevista con el fin de conocer si existe una relacion directa entre la publicidad elaborada por
esta estacion y la Generacion X de la ciudad de Uruapan, en la cual se reconocio que no existe

ninguna relacion directa importante a través del analisis hecho a las respuestas a las preguntas.
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo estd enfocado principalmente hacia la mercadotecnia, debido a la
importancia que tiene en la actualidad como herramienta indispensable para la administracion,
por lo cual a lo largo del mismo, se realizo un estudio acerca de las distintas areas funcionales
de la empresa, se conocid los aspectos mas importantes de la mercadotecnia, asi como sus
definiciones; se reviso lo que se conoce como las cuatro P, plaza, promocion, precio y
producto, siendo este conjunto de cuatro elementos la base para realizar la planeacion
mercadolégica en las empresas. Posteriormente s¢ hizo un analisis de la publicidad y los -
medios de comunicacion mas importantes en la actualidad para su difusion, y los aspectos mas
relevantes para realizar una campaiia publicitaria. Después el estudio se adentro en el segmento
de la poblacién que es parte importante de esta investigacion, la Generacion X; aqui se dio a
conocer lo que significa el término y quienes forman parte de esta denominacion, se hablé
ademds de su presencia en México, y la importancia que tiene para la mercadotecnia. En el
mismo capitulo cuatro se realizd una investigacion para determinar la existencia de la
Generacion X en la ciudad de Uruapan Michoacan, para lo cual se aplicé un cuestionario a una
muestra determinada; aqui se aprobd una de las hipotesis planteadas en la introduccion del

presente trabajo, que es la siguiente:

- Existe entre la poblacion de Uruapan Michoacan gente que posee las caracteristicas para
ser denominada Generacion X.
Esta hipotesis es valida, ya que el resultado obtenido por la investigacion fue que el 3.13% de

los habitantes de la ciudad de Uruapan que pertenecen al nivel socioeconomico medio, nacidos
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-entre 1963y 1980 tienen las caracteristicas de la Generacion X, y representan solo el .42% de
“la poblacion total de este municipio. Aun asi, es muy pequeiia la cantidad de personas que
pénenecen al segmento de estudio, debido probablemente a que es un fenémeno de las grandes

ciudades principalmente, como se vio en las caracteristicas que conforman a esta generacion.

En el capitulo cinco, se dieron a conocer los aspectos mas importantes de la empresa que fue
parte de la investigacion, la radiodifusora Spazio AM; se presentd informacion acerca de ella
como lo son su historia, objetivos, misioén y perfil radiofonico, posteriormente se practicod una

entrevista con ¢l gerente de la misma, la cual tenia como finalidad conocer aspectos acerca de la

cién elabora y transmite para poder probar la segunda hipotesis

No existe relacion dlr@:c‘;é Sighfﬁcaliva entre la publicidad de la radiodifusora XENI

-1320 Spi\zib 'AM y‘la Cehemcién X de la ciudad de Uruapan.

Esta hipotesis resulté también valida, ya que se comprob6é que no existe influencia de este
sector de la poblacion de Uruapan en los anuncios de esta empresa, debido principalmente a
que no es un sector importante, ya que es muy pequefio para ser considerado significativo,
como se demostrd con la investigacion presentada en el capitulo cuatro y corroborada en el

capitulo cinco a través del estudio realizado.

El objetivo de este estudio consistio en conocer a la publicidad como herramienta esencial del
administrador actual y asi poder realizar su planeacion estratégica de mercadotecnia de acuerdo
a la determinacion y analisis correcto del segmento hacia cual se dirige; y es posible decir que
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“‘se cumplié a través del anilisis detallado de los diferentes componentes de la mercadotecnia
que se fueron desglosando, hasta realizar ¢l analisis de la Generacion X como sector

poblacional de estudio, terminando por corroborar su grado de influencia en la publicidad.

Cabe recalcar, como se vio a largo de los capitulos 2 y 3, que el cliente es el punto sobre el cual
giran las funciones de la empresa, y la satisfaccion correcta de sus necesidades y deseos va a
traer como consecuencia un mejor intercambio para ambas partes, consumidores y empresa,
basandose en las caracteristicas particulares de cada segmento del mercado, ejercicio que se
practico en el capitulo 4, ya que de esa manera se pueden disminuir los riesgos que pueda

correr la empresa, y el licenciado en administracion es el responsable de esto.
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