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INTRODUCCIÓN 

Nuestra sociedad, en la actualidad se encuentra en constante cambio. Por 

lo que es indispensable para las empresas contar é::on un sistema de información 
- ' - . 

adecuado que. comunique al mercado s0bre' los . Cambios· 'y atributos de sus 

productos, logrando así ... colocarse: en· _un ::m,ejor nivel ,:en .relación a sus 

competidores. 

La mercadoteen, ia; ¡'.)o',' rT.'edio .cje la publicidad;:ayuda ;,; q,_;e esa transmisión 
'-

de información sea ef~i,;a propo~ion.:.rii:fc:>·E151'1!:;srriedio .. ne~sarios para que el 

consumidor conozca lo que las empresas trata,:; de. transmitirle . 
. -· ~_: __ ,-:-:~ __ ', _·. -

Por medio de la p;mlicidad, se puede l~rar sati~aceruna necesidad, pero 

también las empr~sas pue~en crear una .-n~cesid~~: log..-...ndo 'así que sus 

productos o servicios sean adquiridos por el mer.,..-do .. ~lque il°ándirigidos: 

En este documento se hará un estudio:,con el cual se propondrá la 

implementación de una campaña publicitaria a l_a E>m;resa "Frituras .. Y E~curtidos 
Uruapan", debido a que a 17 años de actividacÍ.Ía.empresa no' ha utilizado esta 

herramienta de la mercadotecnia, que le ayudarla a incrementar el reconocimiento 

y adquisición de sus productos por parte del mercado al que van dirigidos. 

TESIS CON 
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Por lo anterior, con la investigación se tiene la finalidad de desarrollar una 

campaña publicitaria_ que permita que las autoridades d_e la empresa conozcan las 

acciones más· efectivas e~ cuanto a_PublicidaC::- 1· en .f~nción a su J!lercado meta. 

. . .. . ~ 

El él~cu~~l1toC:O~~ta de cuaÍ~o capitules teóricos y un capitulo de caso 

práctico, que in~tlJy~~-.~_sigLJi:~;~: _- _ 

son: 

El primer cap;t~(6 -·~a~ti~~~ las -generalid~é:Íes _ d~ -1a--_ mercadotecnia como 

su concepto,-.• imp;;rt;,¡'.,¿;i.;;;: obj;t;~Ós; ---fun;;i6nes. - _variElbles y ~ezcla de 

mercadotecnia. Post~~iClr~~;.,t~ --~~ ¿m::Íuye. un segundo capitulo que contiene 

_ -El_ tercer capitulo -contiene _ e_I -tema 

central de este 'c1c;.;..;.:;,.;.;,tó- qúe' es_. la ·- publicidad y se detalla su - coi:'cepto, 

importancia, o_bjetivos'. p?o's, funéi;:¡lles, los_ aspectos_ legales de la publicidad, 

sele=ión de_ los rr1edio~ de publici~ad más adecuados colltorrii~ a sus 

características; úña expt¡C:Sci~~ -de tá~e~lización de campañas publi6it~~a.i, ~mo 
obtener un pre~~PLJ~,¡t~ ~ara, ;: p~blicida~ de una or~ani,;,ación é ;;,c:i~;e-además 
consejos para redactar' una- publicidad ~expÍosiva•. En el capítulo euátro º é:o,lltiene 

información- respecto a• •os rneréados: y, por últi~c; ... capítulo cill;,Q-~~e contiene 
. . . - ?' .- - - - - - .. ~ ' , - • 

el caso práctico,,en;d1;mde por rn~dio d_e !nforrnaCíóÍÍ obtenida de'ün muestreo a 

través del_ niétodo~,,¡¡~~t6'ri'o ·;i!'iip1.i.~ ~~¡j~¡,ci~ Ún Cú~,¡ti~~!..ri¿ al .:nercado _meta de 

la empresa, • y 'ull.;•'."'rit~~vi,¡t,,¡ c:Íi~;;cta al gerente general, obteniendo así la 

información necesaria para posteriormente analizarla y formular la campaña 

publicitaria más adecuada a las necesidades de la empresa y de los 

consumidores. TESIS CON 
ORIGEN 



CAPITULO! 

MERCADOTECNIA 

En este capitulo se hará una recopilación de los aspectos generales de la 

mercadotecnia. como son· el.: concepto, imp~rtancia.· objetivos. tunciones y 

variables de la miS"'8. ·-ade~ás'-de una expliCación · gen~r~I sobre la mezcla de 

mercado¡ec~'ia ~n 1oS,~~~~,{~i~me-~l~~ ·que· la ~~OtO~n: ~t~ ·con el fin de 

obtener tener'.-'ulia id_~-~---~~~<~~-~-~~~·~~ri~:·~~-~-.~-~-~-'.;~-s~~to:~:; Para_ p~er tener una 

mayor compresió.n d.;, los';,.,p(~'1()~·po~t~rl.;r~. 
- -,' -- _·.:-. ~::· _-- ;-;·-~-? : ---~ . -_/ ·-:- --- - _, 

1.1 CONCEPTO DE ME~~ADO~~CNI~ 
-- . - . ' -·- -., . 

--- - --- -- ---

Pa~ comenzar se· ~-~~~~~_o ~r- co~~~pto~;d~ mercadÓtecnia, iniciando cOn 
_- ·- - .. ·- ·.··· __ , ·:, --.: 

definiciones ya estructurádás por. pensadores ·de. la mateña desde tiempos 
; .. ·_- - - . - ' 

remotos y prosiguiendo con una_definicÍón obtenida con la conjunción de las 

mismas. 

·Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea 

con anticipación o se aumenta y satisface la composición de la demanda de 

mercanclas y servicios ·de In.dele mercantil, mediante la creación, promoción, 

intercambio y dis_tñbución flsica de tales mercanclas y servicios.• (FISCHER, 

1987:6). 

·Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades. 

carencias y deseos a través de procesos de intercambio" (KOTLER. 1988:7). 

TESIS CON 4 
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"Sistema de actividades de negocios disenado para planear, fijar precios, 

promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades para beneficio 

del mercado y de· los consumidores domésticos o usuaños industriales 

actuales o .potericiales" .. (STANT.ON, 1998:7). 

. , : -'.- ~ -. - ' - : . . . 

cOmo _sé pueéÍ~ Obs·e'rvar en'~ 18s C::tefirliciones -~¡,teriores. la idea principal de 

la mercadotecnia es el l~;I..~ ~~ti,;;;,~;·n~;,,.,,;idades tanto del cliente como del 

vendedor, ~ediañte diferentes tédniC::Ss que áy<.;darán a lograrlo, por lo que a 

continua~Íón se pr~sef1~ ~na ~efinlció~ glo~I c:le I~ Mercadotecnia. 

- ' ··._·- ::·:::_·:;:_ - ":<_, . 

La Mercadotecnia. es_ '1qLJe11a ~cti~idacl _humana disenada para planear las 
- ·. -.. , ' -- '''"''··-" -·-

técnicas adecuadas·, que . · aYUdaián :··a·_:_ incre~entar la - demanda de cualquier 
-~-"'• --~,_ - •--~ :.~. 

producto o servicio; asl:como ayuciíir'en··.1a. fijación de precios, mediante la 

creación. promocló·ri. i~Í~~~~~-i~··;,;~~-~~~~~j~'~ -~s~~ de mercancías. con el fin de - . - ... __ ,"-;'- .... 

satisfacer n8c~sidad~·~;: ~f~r;¿¡~~_\,-_-d~:S~'oS>.~n· beneficio del mercado y de los 
- ,;-_,- - -- .. -·,,=.,-,_:o=----_-,·--;-.--,_--.--, 

Va definido el concepto de Mercadotecnia se puede obtener un panorama 

más claro y_especffico de la importancia que tiene la misma para las empresas. 

por lo que se ampliará más está importancia en el siguiente tema. 

1.2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 

Con el paso del tiempo la mercadotecnia ha venido desarrollando e 

incrementando su importancia dentro de las organización. En tiempos atrás se le 
1 ,.,, ... ,,, ... ~, rin¡\T 
1 l~.:i.t,.; '~· __ ,·, 

¡ ! -~:":i~:L:.b... [l}~ (J~--~IGEI'l" 
s 



daba la misma importancia que a los demás departamentos en las empresas, y en 

la actualidad se encuentra casi en el centro de las perspectivas de los 

empresarios. como lo indica la figura número 1 que se presenta a continuación del 

autor PhiliÍ> Kotler en ·su libro •oirecclón de Mercadotecnia·. 

"PHILIP KOTLER, "DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA" 

6 



1.3 OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA 

El objetivo primordial de la mercadotecnia es el buscar satisfacer·de la 

mejor m-anera las ·necesid~dias que ~é ·pre·se:ntan en la sociedad. a través de 

ciertos proces~.s qúe a~·¿d~~~ ~_!?9~rl~.··· -

"La satist.'.é:ción d~ los,~ll:~ni~¡ es lo más importante de la Mercadotecnia; 
,·. :. . ".>."'"·,'.: .-, --~:··.:-:' <;_:., • - '. - -·,,·"· . : 

para lograrlo;' la ·e~preSa- ~ebe!.· i~-~~~tig~r.cuáles ~o~ las :n.~~esida_des~ del Cliente 

para p0der. -créar ProduCtoS ·reS1rTiente-,. satiStactO'riOs·, ·:·pefO. na Solámtinte ·de.be 

hacer -lleg~~ ~s~~~-- ~.r~d-~-~¡~~-~~ 1ó~· ~~-~~·u;~¡-.d~~~~~~~~i~:o_:~t.e~~~é-~_á~- dE;~~ cÓ-~~~uclr 
adaptarlé:to _y. mo~ifiCandó · l«?.s. pr0dUC~~s-_._ Cor:-! ~· !in\~~: ~-a~t-~ner···aCtu~lizéid.os _los 

---' -· . . 
mismos. de_ aCuerda· __ -Con··.·1-0s CaírlbiOs:-:>·er;-·:10S---d0Se.OS ~Y-~ P~Eiferenci~S del 

consumido¡....: (FISCHER,-1987;7}.- • --·---

,' o-<:c'. <;:,,·:>. • ,-.:_,.,~· -

OBJETIVOS SOCIALES DE LA: MERC¡.;e>-r~C:NiA _-
-".·_'.=-';_·~'."';,~:·.;e, •· __ _:._;~· 

- --- -
El objeti".'o _:··social : ~'á~;~i~:. de · la --~.-J,~;~~~:dot~~~~-;~, es·· la satisfacción de 

necesidades •.. ~ese-as·: e ·:·inteíéSeS\ ·d~ .. ,~Co_n~i:írñicÍÓÍ·. ~-ara ·q·ue· logre ·su bienestar 

durante un· 1a~~~", P1.ai·a·_:·~us·ci~:~~-6:;-~~ri ~~~~.-:;~S--;~.f~ft;~.~~~C~a~-y 1eá1~a~ para que la 

organización ·cu~~Pl~-,~·if' -~i:;~~~-Ü~·· ~·~~,~~~· i~~~~~~~biúdSdes:· · 
:O",:· , -~:-:- ~ -~'- ,;·,--.- ·'' . ., 

:'>'--~----·'. 
________ .,_,. __ ··'·º·-'' 

La me~C:~d~t~~~-¡~-: ti0ne·· como base la creación de mejores satisfactores 
~. ·~ -___ .<::·, :. :·. ;--:_( _.: ,'~:' .: . . 

para el consumidor-··: ~ediánte - la búsqueda de nuevos productos que le 

proporcionen beneficios a largo plazo. individuales y sociales. para de esta forma 

atraerlo y observarlo como cliente de la organización. 

TESIS CON 7 
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OBJETIVOS ECONÓMICOS DE LA MERCADOTECNIA 

El objetivo económico principal de la Mercadotecnia es que la organización 

recupere rápidamente su Inversión por la fabricación de productos y/o servicios y 

obtenga méximas utilidades. 

Además tiene otros objetivos económicos como pueden ser: 

1. •Fonnular ·planeS . tendientes a prever situaciones , · económicas 

cambiantes a las que se efifrenta el c;onS:umÍdor; como son las ·credentes tasas de 

inflación, con el fi~ d;. ~ode~e ~fi.e.,;.; los ~Jr¡~>pr~~~;;s y/o servicios del 

mercado a .. Pre~¡c;~- ·¡¡.;.f~ri~re-~~:~·~~ :·.-~~--d~-.-¡~"-'~~-p~t~~ci-~;. '~ví~r1do ~S-r. ~rder_ su 

1ea1~d · · t;~ci~ 1.;;. -¡;~..;.;;;~;J~".¡;;;·~~;g.;;_r;~;¡;~\6i'i~:fi7fu;;:¡b¡~O,;~ara'evi~r que 

almacene pr~du'ctos ·~;. Ía c0mpetené::ia ~pmv~.;hand~· las ofertas". (BESIL, 

1989:92) 

2. ·s3tistacé~ 1as··nece~idSde·s:,deseos ·e-intereses de1 _cOnsúmidor de modo 
, __ ,_ ,, - ' '" -·'.·.,:. ,,_._. 

que la orgarl~t:ióii _ .c~s~!v~ _ .. a-. S~s .,-c<:>~~~~~-~~_fe'S"_~8Ct~áie~ y logre obtener la 

preferencia de los 'eansumidore's .de la competencia~'· (lbid)' 

. . . . ' . ' .. 

Como se p·.:.¡do .. obse~ar e,:,- IÓs. ObjetivOs~ anteriores. aunque el fin sea el 
-- - ·. ·-_.,_-.-.,,- ·-··- . ·-.. - --

apoyo social, o el crecimiento económico, ia .función principal es la satisfacción de 

las necesidades. 
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1.4 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA 

La mercadotecnia tiene varias funciones dentro del ámbito mercantil. pero 

cabe senalar. que estas van a depender de las necesidades de la companla, sus 

mercados y algunos otros factores como pueden ser las normas y metas fijadas, 

el estudio de mercados realizado, los pronósticos de ventas;. los sistemas de 

distribución, entre otros. 

La explicación de las funciones más completa. y i clara. es la de Laura 

Fischer. la cual las divide en seis etapas tundarTI~·r;'~¡~~.:~-ue son: 

1) Investigación de mercados: Se realiza con el objetivo de conocer cuál será 

el mercado meta al que se habrá de dirigir la venta del producto, asl como sus 

hábitos de compra. ubicación. gustos y preferencias. etc. 

2) Decisiones sobre el producto y precio: Se refiere al diseno que tendrá el 

producto de manera que logre satisfacer las necesidades del mercado meta, y 

la asignación del precio que deberá cumplir las exigencias tanto del comprador 

como del vendedor. 

3) Distribución: Es la función de hacer llegar el producto a las manos del 

consumidor. tomando en cuenta el manejo. transporte. y almacenaje, con el fin 

de tener el producto Optimo, al mejor precio, en el mejor lugar y al menor 

tiempo. 

9 



4) Promoción: Es la manera de dar a conocer los productos al consumidor. y 

persuadirlos para que adquieran el producto, que tiene como finalidad 

satisfacer sus necesidades. 

. - . - ' ·: 

5) Venta: Se da al cliente e.1 último i~p~lso para que ádqulera los productos que 

se le ofrece~-. cÓ·n· I~ -~-y~d~ ~~· t~da~ las' fu~:~i6:n~~. Ei~Í~ri~;~s·~-' 
·.- ··.· - -:·--·· '·· ... 

6) Posventa: Despu:s· d: ; ~'ab~r •. riau~~do • 1~ . ~~~~r •. venta se· continúa 

impulsando ',i161iente''para'q~e';;i9.;·adqÚfrl~;';:cioel predi.Jeto o servicio, y se 
~···-:·- ;·:~..-;_,-./- ·,:-.f:-~>> 

analiza nuevam-ente'iú n1erCado p8rá-:fi.íeS de·~~"~trOalirñentaCióÍ'l . 
... -~'·/:;-.-."· 

1.s ·.VARIABLES De LA MERCADOTECNIA'··· 

Las variabteS de··1a·me·rcadotec:nia;'SOn tOcioS'-'aquelÍOs factores que pueden 

influir en el c~~p~~~'.;~~-~~::_.::~~:_:·,_~~~·::.;. p~opiciando resultados·-._ favorables o 
~--- ·:. :' :-. 

desfavorables para la· Oíga-~iZacJón.:~ 
r ,- ..... ' -,---- -•• -

Según Laura Fischer ·,·a~--;-~~~~-~~:~s·· Se· Pu0dá'f{:··cuvidir···en· __ dos grupos 

fundamentales, que 'so~: ;~~-·~~riab!Bs ~~ritrolable·~-~~--~~~'~o-: ~~/it~1a/::,/es. 
. . 

Las Controlables son un análisis general y detallado de las seis funciones 

de la mercadotecnia propuestas por Laura Fischer. dentro de estas entra: la 

investigación de mercado. productos, las marcas, el envase. el precio, .Jos 

descuentos, el canal de distribución, la distribución física, la publicidad, la venta al 

público. la promoción de ventas, las relaciones públicas, los servicios y las 

garantias. 

!
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Las No Controlables existen fuera de las empresas pero influyen en las 

decisiones que se toman dentro de ellas. estas pueden ser: el medio ambiente 

polltico y legal, la tecnologla, la competencia, la economía, los consumidores, los 

fenómenos ffsicos. las expectativas de la sociedad y los intermediarios. 

... 6 . MEZCLA DE MERCADOTECNIA TESIS CON 
YP.LLA DE ORIGEN 

La ~zcla de mercadotecnia es muy importante para las empresas. ya que 

es la cornblnáción "de varios elementos. de los cuales va a depender el éxito o el 

fracaso de un producto en el mercado. Esos elementos son los siguientes: 

Ptaneaclón ~f!!t.producto: Son las caracterrs~cas físicas del producto, pero no se 

limita solÓ·~~a~"=-es-o-.-:- -s·in-o·;_ -además --1as·-·.,deCi;;iones--:·coneem1entes al diseno del 

envasado, I~; ~~cas • patent>idas; ~1~6.:.,~,.;. ~~ .. tendrá I~ ·marca, las garantlas 
c.··-·-·.,,~- '-·-· .:·-.,. - o .• '~ .'-'-.·- • ., .•;_._: '"- -· 'f.,-, : . ·" .·; ;-_.-- ., · · 

con que contará;.1a •Yii~ de.~r:c~1~·ifo1c~f°¡~L,c~":· ~~ben _s .. ~·p~rte• de su_ 

planeación. ;~ TOdo ; la;; anterior . va. a ~depender. de cómo se •. sattst<lé::e~n las 

necesidadeS :.d_e· ·.¿;~-,~~~~-J-~¡-~:~~es? 

Distribución: . Se r~fi~~.;/<1 16ci~!..ios ~1e.:nentos que se van utilliar para hacer 

apr~pia_d~~-~:)(;~~-1=_-~~:~Í-~~~ :~-~~~~i~~::<_~~~í-~f~ ~ ~~~~~s~st _,~~s~b·~idor_~~.~· ~~-~al~istas. 
vendedores·; etc. 

Estrategia promociona/: Aqul se incluye la venta personal asl como la 

publicidad, la promoción y las ventas indirectas del bien o servicio. Los cuales 
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solo pueden considerarse como una inversión cuando se hace una planeación 

previa para establecer el modo de llevarlos a cabo y lograr obtener buenos 

resultados. 

Fijación de precios: Debe fijarse en un punto que sea conveniente tanto para el 
,'. --· - : .. . "· 

vendedor como para el comprador. es decir. que el ve,.;dEidor obteng~ utilidades 

con la venta y que se justifique ante los ojos del comprador. de manera que los 

productos o servicios sean competitivos en el mercado~ 

Para finalizar con este capitulo, se resalta la importancia que tiene la 

mercadotecnia para las empresas y organizaciones de nuestra sociedad, como ya 

vimos, las funciones qu~ en ~11~ se r~alizan podrfa incrementar en gran medida 

las ventas de los bienes y~ serviciOs ofrecidos, asf como satisfacer las necesidades 

de consumidor que a final de cuentas es el que decide si un producto tiene éxito o 

fracasa. 

TESIS CON 
12 



CAPITULO U 

EMPRESAS Y PRODUCTOS 

En este capitulo se estudiarán dos elementos importantes de la 

investigación que son la empresa y los productos. ya que es a éstos a los que se 

dirigirá la campana publicitaria, de capltulos posteriores. 

2.1 CONCEPTO DE EMPRESA 

Existe una amplia gama de aportaciones al concepto, de empresa. por lo 

que a continuación se mencionan algunas de éstas: 

"La empresa es la unidad económico~soclaren la_que _el ºcapital, el trabajo y la 
... - .. -. . 

dirección se coordinan para lograr: una :producciorÍ ·que corresponda· a los 

requerimientos del medio humano· en~·'eL~que la propia -empresa actúa'". 

(FERNÁNDEZ, 1991:152) 

ªUna empresa es una entidad de producción de bienes y servicios para satisfacer 

las necesidades de un mercado". (REYES, 1992:154) 

·es una entidad económica deistir:aada a producir bienes. venderlos y obtener un 

beneficio". (RODR[GUEZ,1999:71). 

Por lo anterior se entiende que una empresa: 

COJ'T 
ORIGEN 
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Es una entidad en la cual se generan bienes y servicios para la satisfacción 

de las necesidades que demande la sociedad. Por medio de la conjugación de los 

diferentes recursos que la integran, los cuales son: 

es¡ Recurso Humano: Es el elemento más importante para que una empresa 

funcione como tal, ya que en este se basan tocias las actividades de la 

organización. 

CSl Recurso Material: , Toda lá maquinaria, equipo, herramientas, es decir, todo lo 
·- ,· ·. '. ': __ '." \ . ~-.,- , - -' --· -, 

_que va ayudar_ a1-f.ticu~~ h~~ano ~ la gen~racion de' bi~nes y· ser:vicios. 

es¡ Rec~~~;_.:-~~~~ri-Ó~lco: Son los fondos monetarioS ·con los. qU~ cuenta_ una 

empreSB-~P~ni ciue··reauce sus actividades. 

CSl Recurso Técnico: Son todas aquellas metodologlas, procedimientos y 

conocimientos utilizados en la empresa. 

2.1.1 CLASIFICACIÓN 

Las empresas tienen diversas clasificaciones dependiendo de ·su giro 

actividad a la que se dediquen, a su tamano que se mide con la cantidad de 

personal con la que cuenten y de acuerdo al sector al que pertenezcan, lo cual se 

describirá más especfficamente a continuación. 

T';~~IS c~o;\J 
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2.1.1.1 POR SECTORES 

A) SECTOR AGROPECUARIO 

Son todas aquellas empresas dedicadas al cultivo de granos. siembras de 

pastizales. crfa de ganado, preservación de la naturaleza y conservación de los 

bosques. 

B) SECTOR INDUSTRIAL 

Son to<::fáS _ ;_:1q.Úel_las empresas dedicadas a la transformación de cierta 

materia prima ª"."! ":'" producto nuevo. 

C) SECTOR COMERCIO ~SERVICIOS 

Servicios: sOn·_~mPreS.aS que con·e1 0:sfUerzo_del hombre permiten ofrecer 

a la sociedad p;~~,~-b-~~~-\~~~~-~-i-~l~s-,par~--~Stisf~~er s~s necesidad~s. 

Com~rcio: son las· empr~sas dedicadas a la compra y venta de 

mercancías a_ un precio d_eterminado. 

TES!.~: C~C)r-~ 
FALL> DE GhiGEN 

15 



2.1.1.2 POR SU TAMAÑO 

ESTRATO INDUSTRIA COMERCIO 

MICRO Hasta 30 personas Hasta 5 personas 

PEQUENA De 31 100 De6 20 

MEDIANA De 101-500 De 21-100 

GRANDE Másde500 Más de 100 

(NAFIN 2000) 

2.1.1.3 EN RELACIÓN A SU GIRO 

Industriales 
{ 

Recursos Renovables 

Recursos No Renovables 

{ 

Extractivas 

Manufactureras 
{

- Biene~ de Producción 

Bienes de Consumo 

{ 

Mayoñstas 

Comercia le Minoristas 

Comisionistas 

Fianzas y Seguros 
Servicios Instituciones Financieras 

{ 

~~~~~~~~ª 

Salubñdad 
Servicios Públicos 
Transporte 
Turismo 

(MUNCH.1999:50) 

TESIS CC'? 
FALLA. DE OHKd~N 

SERVICIOS 

Hasta 20 personas 

De21-50 

De51-100 

Más de 100 
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2.2 AREAS FUNCIONALES. 

Son aquellos departamentos que integran una empresa y en los cuales se 

desarrollan actividades especificas para el óptimo funcionamiento de la 

organización. 

RECURSOS HUMANOS. 

En este ámbito se desarrollan actividades y labores con el fin de proveer 

de personal adecuado a la Organización. 

PRODUCCIÓN. 

Se ll~va ~:~~b~--url"P~OC:eso por et._cual -Se tiSn~fOrma a un insumo con Ja 

utilización ~e los reCUrsos de I~ ª'!lP:resa. en un p~odÚc~o terminado. ya sea un 

bien o un servicio. 

FINANZAS. 

Esta área se encarga de la obtención de fondos y del suministro del capital 

que se utiliza en el. tuncionarÍ1iento de .)a· e~presa procurando disponer con los 
- -~· . . - - .. 

medios ec~r:i6"1icos n~a~~s p~ra cada uno de los departamentos con el objeto 

de que puedan funcionar debidamente. 

TESIS CON. 
FALL.A. f)}~; OHIGEN 17 



ADMINISTRACIÓN. 

Es la utilización óptima de los recursos con los que cuenta la empresa 

mediante el proce~o administrativo que cuenta con las etapas de: 

Planeación. 

Organización 

Dirección. 

Integración. 

Control. 

MERCADOTECNIA. 

Es aqUella SCtividad tiuma~a -dedica~a _a la satisfacción -de las necesidades 

de una sociedad a traVés de 18 utilizaC:ión de técnicas e instrumentos que 

ayudarán a lograrlo. 

2.3 cciNcEPTo'oE PRoDucTos 

Los prod~Ct~s-~tie-~en una- ·g~an __ .i-mport~~cia Para la sociedad ya que con 

ellos se logran sa-tista·cer at9Una~---~ecesidades~ pór· 10 _que a continuación se hace 
·.'., ,. '··· :·. :·,, · ... ·:. 

una descripció~ de sL.iC~~~epÍ~;·~~r:·c:o-~O ~~~ Íipos y su ci~lo de vida. 

Para fines de Mercadotecnia el Producto se define como algo tangible o un 

servicio que satisface la necesidad de un cliente. 

TESIS CON 
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William J. Stanton define un producto como un complejo de atributos 

tangibles e intangibles e incluso embalaje, color, precio. prestigio del fabricante y 

del vendedor, que el comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfacción 

a sus deseos o necesidades. 

2.3. 'I TIPOS DE PRODUCTOS 

DE CONSUMO 

Son aquellos que están destinados para ser utilizados y adquiridos por los 

consumidores,-:de·_Sc~erdo_a sus.deseos y necesidades y se pueden utilizar sin 

elaboració;. ind~~~~·· ~d¡~¡c;·n~,1;.·, es d~cir. son adquiridos en última instancia por el 

consumidor y pued·er1-c1&Sificarse én los siguientes subgrupos: 

Duraderos: son artlcui,os tangibles y de uso cotidiano, por ejemplo televisores, 

autos. r~frig~r~d_ores~--~_tc. 

No duraderos: Son todos aquellos productos que tienen poca vida, por ejemplo 

los alimentos. 

De conveniencia: Es un articulo más o menos económico cuya compra exige 

poco esfuerzo. Es decir. un consumidor no estarla dispuesto a emprender una 

búsqueda extensa de ese artlculo, debido a que no le es tan importante hacerlo. 

TESIS CON 
FALL!c. ~;,~ Ci1lGl~:L 19 



Los consumidores compran este tipo de productos con regularidad. 

generalmente sin ninguna planeación. 

De elección: Son aquellos en IOs que el consumidor antes de adquirirlOs realiza 

un pro~o 'd.;' s~~e~ió~·· e~~ dond~-. '?O~P.ªrct sus atributos, con los. de otros 

producto~ sl~llar<!~ ~ s~~ti'ruto~'. . 

· :Pt", .. 
Especiales: ··Son '•artlculos-.con• caracterlsticas~únicas o de identificación. el 

co~surTii~~~:~-~t~::~;~.~;úe;~¡~-~··~~~~fiCar.s~ ec~~omfS o esfue~~ pa~· adquiñ.rlos y 

en ·su ~en.te ~ñ~· ~~~~:~.Ü~~:~:¡~·n P~~·~/a~~~·r-otro--ai-trculo.- : 

No buscado: Son'aquellos descon~ldos por-los éómpradÓr~~ potenciales o 
- . - - " .. - -

bien aquello~. ~o~oC?id~ PE:'~º que ei C!JmP~<:for -~º· bu~ca de mane~ activa. 

INDUSTRIALES 

Son bienes o servicios utilizados en la producción d.e otros a.rtlculos. es 

decir. no son vendidos a los consumidores finales. por_ ejemplo suministros, 

accesorios, servicios e incluso fábri~s_ o:",equipo. 

DE COMPARACIÓN 

Suelen ser más caros q~e los.de'co_nsumo y su disponibilidad en tiendas es 

menor. Los consumidores· suelen adquirir este tipo de productos después de 

comparar varias marcas o tiendas respecto a estilo. funcionalidad, precio y 

compatibilidad con su estilo de vida. 
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DE ESPECIALIDAD 

Son aquellos en Jos que sus consumidores buscan mucho y es muy dificil 

que cambien de parecer respecto a su ·preferencia.-

La publicidad para .;ste tipo de prÍ:>d~ctos ·por lo general es selectiva, es 

decir. por estatus. y de eSta forma riianti~'nen· JS · i~agen exclusiva del producto. 

GENÉRICOS 

Son aquellos que 'no cue~t~r:i con las carac~~rísticas comunes de los 

productos, como. son. norlíbr~~-de·; 1a rTiarca::~ sU -bajo_ costo· y .-simplemente se 

identifican por ~-u ca¡~g~rfa\:t~_p_r~-~~~i~,~ _ 

2.3.2 CICLO DE.VIDA DEL. PRODUCTO. 

. . __ ~·.'-~~~-~~-- - --~:-~­

Las pro-dúétoS:ti~~;n -ún CiCIO de\Jid~·~qU~ Va -desde 1a .. -introducci6n del 

mismo al mer~dé{:h~~~- ~.~ e~:~-~:_:d·~ d~Clina~ióri ·que ~-s --d~ndé. el. produCto se 

encuentra finaliza~:d6·-.;-~u _--~iclo, -a continuación.-.se explican de'tá11~Adamente las - . . . 

cuatro etapas ·por '1as que pasa un producto 3ntes de terminar su ciclo~ 

.;; . 
ETAPA DE INTRODUCCIÓN: 

Es el momento en que se lanza el producto bajo una producción y 

programa de comercialización. Aquí se dan las etapas del tamizado de ideas, 

modelo piloto y prueba. 

TESIS CON 
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Esta etapa se caracteriza por un aumento lento en las ventas y altos gastos 

promocionales. Esto se debe a las necesid~des de: 

Informar a Jos, con~u~id~r~s potenciales sobre el producto. 

Estimular la p....;eba del p.rodué:to • 

Lograr su diSÍrib~~i~~;:.·:~~-·-,~i·~~~~as de menudeo 

Las caracterlsticas más importantes de la etapa de introdu=ión son: 

Pocos competidores 

Lineas limitadas 

Distribución reducida 

Conservación de la demanda principal 

ETAPA DE CRECIMIENTO 

En esta etapa el producto es aceptado en el mercado y se aprecia un 

aumento en la curva de las ventas y de los beneficios. caracterizándose por: 

Un aumento·de la competencia 

Un manejo de calidad de los productos 

Métodos de producción en linea 

Acaparamiento de otro segmento de mercado} 

Mejores canales de distribución 

La promoción de otros usos para el producto 
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ETAPA DE MADUREZ 

Las tácticas de la mercadotecnia y la. imagen de su marca son bien 

conocidas durante esta etapa. además.·· de.' la lealtad--de s·us. client~s y la 

participación en el mercado; el producto se .;stabiliza ~ disminuye el margen de 

utilidad debido a que Jos precios Se ac~rca':'" rn.~s .... lc>S Casi~.; (Se estabilizan las 

ventas y decrecen los beneficios para la enipr;;;sa).: 

Se desarrollan grandes esfu.;rz~s ~~L~ meÍ:~~e~~aj'~ publicitario. y se 

dedica gran parte del presupuesto ai éo.:Ísu,:.,idorya Jos tratos cC>merciales: dichos 

tratos permiten: :.:<<:\? -~.«·-:..- -·:~.:~-~ 
'.,-_.=._-·.:_'--

- ::.;-:="·:?:,::,:·~ 

Aumentar la visibilidad.de la marca o el espacio.destinado a ella. 
' - ~::~? -·'~'<--'.· :":~-; -:l·~::·:~ _!~ 

En este peñ.odo -se preseñtá .. 10S'-nüevos-_üSOs''def prodUéto: -va.1o"res nuevos 
- - ·:·.-,-·_,;_.~_:_,_,~:-~~,_--y~,,_.,,_·.-~-::-:.·_-

y refinamiento del rTiismo. mayor ;;eg~-~~~¡_¿,;, -~;i,-~~;~do-. 

Por eso este periodo se denomi~a_d~-~~~Ü~ez innovadora. ya que cada 

uso nuevo puede originar un periodo nuevo de .mayor crecimiento y. por lo tanto. 

entre mayores innovaciones. menor declinación en los precios y en las utilidades. 

ETAPA DE DECLINACIÓN 

En la última etapa, el paso de la moda es inevitable porque los nuevos 

productos empezaran un nuevo ciclo de vida para sustituir a los viejos. 

TESIS CON 
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La mayor parte de las firmas y marcas de productos experimentan al correr 

del tiempo un periodo de declinación en las ventas: este puede ser rápido o lento. 

Las empresas Utilizan diferentes estrategias durante este periodo: muchas 

aba~donan precip~damente el mercado para dedicar sus recursos a fines·más 

productivo:s;.: o~S .'siguen-;· operando. con la ventaja de que; al tener menos 

competen·ci;.:;'--~~nen' ¿tilldades· positivas y hasta mayores. -,Por lo tanto, este 

periodo se caracteriza por: 

. . . 
Una reducción en el número de empresas que.produce el articulo 

Una limitación en la oferta del producto ... 
. - . 

Un retiro de pequenos sectores del producto'· 
.,.:,-, '·" 

Por todo lo anterior se concl;_.y~·:c¡~~ ¡;,-~ emp~sas tien~rÍ ..;,:,a· gran 

importancia para fa. sociedad, - d~b;do; .,:: q¿~c¡~t~~ g~~ercl~. los productos que 

permitirán satisfacer hasta las de 
. - . . 

autorrealizaclón que se requieran para cumplir. con las .. expectativas del 

consumidor.· 

TESIS CON 24 
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CAPITULO 111 

PUBLICIDAD 

En este capitulo se enfocará el tema principal del documento, que es la 

Publicidad. en donde se haré referencia a su concepto, importancia. ventajas. 

tipos. funciones, el d~sarrollo de una campana publicitaria. entre otros puntos 

importantes que ·son útiles para la realización del caso práctico que será 

presentado ªr:' ca:prt~los posteriores. 

3.1 CONCEf'TO DE PUBLICIDAD 
'- - . :/·. ,.·' -·- •' 

El co~cepto de;P~biÍ~iJ~d más: adecuado, debido. a que sintetiza sus 

funciones bá~i~_s ".!!(~,·~~~-~-~~~~l~_~_fo~~~ ·de comuni~~iÓn no persona~ •. en la-· cual 

se identifica al patrocirn:;d~r y .C::?m~.;n'1a, cuyo objetivo primordial es estimular a 

las personas _a c~ms:>~~ alg~~:--,. 

\ ~ - . -: - . . - ' :': .-''. . ·-- .-, .... - - - - ~; ' ' -
3.2 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD 

-,,,. ' - -

La importancia de la f>Übli.;ida.d · ieclund1; •e~ que permite influir sobre las 
· ;,,_ <-~oc·~' 

decisiones de las pe~o~as .. P8~~-A~~u:i,rifS1~~"-~~:eñ'o.s~rvicio sin siquiera recurrir 

a una eiitrevista -directa;~- rá·.',:C~'al~~;-O~SiOriSrra ~:cpstc::>s muy elevados. mucha 
"~/._··':"' >! 

inversión -de tiempo, y ·~~u~tad·~~::m·;Jy_· ~S~ú~toS._-
- - -- ' - ':·: ' - ... ' . 

<- ~-,'.~· .~ _:;, ·-. 
La PublicidéÍd :~·~·-~~~- UO- medio por el cual se obligue a las personas a 

comprar algo, sino que ínsita a la compra por medio de sugerencias que senalen 

los beneficios o atributos del producto o servicio. 

TESIS CON 
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La publicidad no es una estrategia que está diñgida exclusivamente a la 

venta de algún bien o servicio. sino que además permite ayudar al Programa de 

Relaciones· Públicas de la empresa, hacer saber al público información que sea 

importante· resJ)eCto a· la empresa. artículos· o servicios. combatir a la competencia 
__ ... ' ' 

por medio de' campanas que permitan.situar los productos o la misma empresa 

por enCi~~··:~~-·.·IÓ~.·~m~tidores. asegurar también el uso correcto de roS bienes 
-·.. . 

que ofrece para·· que no existan confusiones por parte del consumidor. asr como 

también .lanzar una campana para impulsar un producto nuevo en el mercado. 

Por todo lo anterior la Publicidad proporciona a las organizaciones un 

medio que permite mantenerfas en buen lugar con respecto al mercado 

participante. 

3.3 OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD 

Según Lau~ -FiS~he~- ~I -~j~_~_V:º_ básico de la publi~idad ~s estimular las 

El fin real de la publicidad es: el.efecto último C:reado; o sea, modificar las 

actividade~ Y(~· c~:~p~:.rt~~/~~i~--~~)·:·~e~~·~tor del .me~saj~;'. p~ocurando· informa~ a 

los corlsÍ.J~id·O-~f;s~·-·;:r;,cid"lfj:~~~::. S-¿~·---..9-~stcis: :-~. ~-6~varl·~s -.·.para ·que prefieran los 

productos o s~rvid¡J; d_; I~ e~presa. ((FISCHER, 1987:301 ). 

TESIS CON J 
FA1_U~ DE ORIGEN 

26 



ASPECTO SOCIAL Y ECONÓMICO DE LA PUBLICIDAD 

En la actualidad es_ importan~ ~informar -a los consumidores sobre los 

cambios - que se· registran':- continüa.niente sobr0 nuevos y actuales" bienes, 

servicios; condici~~~-~-·de _ven~-~- -~t.;: 

La . publicÍdad puecte.~yudar a:•~ncon~r u~ satisfactor por una necesidad, 

pero tam-bién\;u~-~-~'.:--J~~;,:·J-~~-/~e-~~~-.i~:~_d;·:~~to _Jo,lo~:~~ ~ trayés de uria buena 

mezcla:de ~-.~~6~/;;:~~~,-@~./-~~'.--~~-Ci~~;_: __ ~(n·.:.riie-ro de-Personas que se va a 

influir y .~ ca~-ti~~~ -~~~-~~:J:~(;'¡~~--~-u~·:~~~~a:~::~--·~·rizifr ~ --.. 
<<~-- ... >~>>'-·:· :~. ' --~·- !\' -

Además la p~bli~id~d r:n-ie contribuir: · 

A la educa'ción .del l)Úl:>n~o en general: mediante programas educativos y 

culturales. 

A elevar el nivel de vida proporcionando información, respecto a bines o 

servicio$· ótiles p·ara· Ja población. 

3.4 SELECCIÓN DE LOS MEDIOS INFORMATIVOS Y SU POR QUÉ 

Al iniciar la estrategia publicitaria se debe escoger primeramente los 

medios informativos que se habrán de utilizar. que son los vehículos a través de 

los cuales se coloca la Publicidad. 

Las dos categorfas en las que se dividen los medios informativos son: 
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Medios Impresos, representados por revistas, periódicos, y otros 

proveedores de palabras Impresas que permitan dirigir una idea al publico. 

Medios Electrónicioii.y de transmisión, representados principalmente por la 

,'.>,· '- ·',' -
Según varios al.iteres rlo exiSté: una respuesta única. respecto a la selección 

del medio adeCÚado, est~ ~~~ ... ~er escogida con respeC:to al rl'lercado al que se 

desea llegar. 

Antes de. seleccionar un método informativo se debe responder a las 

sigu~entes cinco preguntas para may~r eficiepcia~ _ 

1.- ¿A qué público quiero dirigirme? 

2.- ¿Qué mensaje quiero transmitir a ese público? 

3.- ¿Qué respuesta quiero producir? 

4.- ¿Cuénto dinero estoy dispuesto a pagar? 

5.- ¿Dónde gasta la competencia su dinero de Publicidad? ¿Son efectivos sus 

anuncios? 

Todo esto permitirá elaborar un plan con el cual se seleccione el medio 

adecuado para llevar a cabo la campana publicitaria. 

3.5 TIPOS DE PUBLICIDAD 

Según Laura Fischer existen varios tipos de publicidad entre los que figuran 

los siguientes: 
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Propaganda: Es publicidad que se realiza en medios masivos de 

comunicación para difundir ideas poUticas y religiosas. 

Publicidad de acuerdo a quien la patrocina 

Publicidad por fabricantes. 

Publicidad por intennediarios. 

Publicidad de acuerdo a la fonna de pago 

Publicidad individual: patrocinada por un individuo o una organización 

que actúa en lo individual. 

Publicidad en cooperativa 

Publicidad en cooperativa horizontat el costo es_ compartido por los 
- -- c.-.'.-._,,.•;.·-·-·- -

empresarios a diferentes niveles dentro de url -Ca.O-al d~~diSt~b-UCión. 

- Publicidad en cooperativa vertical:. un grupo de empresarios cOnlparte el 

gasto al mismo nivel, dentro de un canal de distribución. P~r lo ~~to. 

los fabricantes y mayoristas comparten los costos de la publicidad 

hecha para minoristas o fabricantes y los minoristas comParten · los 

costos de la publicidad para los consumidores. 

Publicidad de acuerdo al tipo y propósito del mensaie 

Publicidad para estimular la demanda 

Publicidad para Ja demanda primaria. Se promueve la demanda para 

una clase general de productos y se estimula la aceptación de una idea 

o un concepto revolucionario acerca de un producto. 

1-SS1S CON 
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publicidad se utiliza principalmente en la introducción de productos al 

mercado. 

- Publicidad para Ja demanda.selectiva. Se promueve la demanda de una 

marca. 

Publicidad del propósito dÓÍ men~aj~ 
: ' ' - - . :_ - ; ' : -. - . -' . : ' ' ~~ . 

Publicidad .. de :BcCiór1::-directa:~:;.-Tieñe ·ea -propósito· de generar una 

conducta .inmediSta o.un~ aec1ora erl er ·mercadé>~ -

Publicidad -·de aCdi/5n::>;~dj~~i~~·.," '~ E~t~· . .- -~n~·~,~~-da -. a o'btener el 

reconocimiento _de ·un prodUCt~ . a desarrollar ~~ti~idade~ ·favorables 
-- -· - .. 

como ~r~~~~q~is-i~~ -p~ra la ~cció~ de comp~~~-
--

Publicidad_ de _enfoque del mensaje 

- Publicidad en el producto. Su propósito es informar acerca del producto; 

casi todas las empresas la utilizan. 

Publicidad institucional. Crea una imagen favo~ble del anuncia~te. 

Publicidad de patronazgo. El vendedor trata ·de atraer cuentes· apelando 
·-- - - -.-: . ;--- .. -~" - . - - - -

a motivos de compra de tipo patronal más que a moti~o~.-d~··comPra dé 

un producto. 

Publicidad de relaciones públicas. Se usa. para ·crear"una imagen 

favorable de la empresa entre empleados, .. accionistas o ·público en 

general. 

Publicidad de servicio público 

Su objetivo es cambiar· actitudes o 'conductas para el bien de la comunidad 

o el pt.Jblico en general. 

TFST.S CON 
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Publicidad de acuerdo al receptor 

Publicidad a consumidores .. 

Publicidad nacional respaldada por fabricantes. 

Publicidad local. Es patrocinada por los minoristas y dirigida a los 

consumidores. 

Publicidad a fabricantes. 

Publicidad a organizaciones comerciales 

Su fin es promover algún producto o productos a los revendedores, 

más que al consumidor periódico. 

Publicidad profesional. 

Está dirigida a todos los grupos profesionales que pueden estar en 

condiciones de uso, recomendar. prescribir o especificar un producto en 

particular. 

3.6 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad juega varias funciones en las estrategias de 

mercadotecnia, a continuación se enlistan cinco de tas más importantes: 

1. Educar: Aparte de la intención de venta de un bien o servicio de tos anuncios 

publicitarios también cumplen la intención de educar respecto a la limpieza 

personal como las cremas dentales que promueven Ja reducción de caries y 

bacterias en los dientes. 

TESIS CON 
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2. Motivar: La publicidad anima a las personas a llevar a cabo una acción 

inmediata. 

3. Introducir: Cuando se lleva a cabo la creación de un nuevo pl-oducto o nace 

una nueva companra, la publicidad permite que el p(lblico conozca sobre su 

existencia.: 

·- ' . 

4. Crear.creatlvldad:.éU~ndo exi~te.uriacantidad con~lderable de ~rOductos de 

una .'rrli:srña-.--·· c;ai~gc;·~r~ que e1:"·. posible: ~1ie·nt~ ·-:·~~ba"· ... ·esC~er,::: -~~~eralmente 
selecciona~~ ·-~r~id~~~·-que ya ha consumi~·~ ¿:~~, ·~~·e:·:¡e_-~~~:~-U1tE/~~~ni~r poi·-~edio 
de la publicidad. 

5. Ayudar a n>antener lealtad sobre el pl'Dd;_,ct~':}•errTlil<; que 'el Í:li .. nte se siga 

sintiendo cómodo con el producto, lo que píOV_~?~,~~~~·~~~;Qa.;-c;c;~s;:J_~iendo. 

3.7 ASPECTOS LEGALES DE U .;j~tlC;I);..; > 
Existen organismos y leyes que regulan la publicidad en México con el fin 

de proteger a la población contra abusos a los que ·pue.de .. !".ª~ lugar 1a: misma, 

además de evitar que se adopten méti:>dos. lnjusfos'·de ·competencia· y evitar 
-:. ¡. _;-,:-· : . 

monopolios del comercio, eliminando las práctic~s fr~udulf!!~~s. anunCios_ fa~sos y 

desorientadores, entre los que figuran los siguientes: 

Principales Organismos 

Secretaria de Salud 

Secretaría de Gobernación 
TESIS CON 
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Secretaria de Comunicaciones y Transporte 

SECOFI 

Instituto NacionSt del Consumidor 

Asociación ÍVle~icana -de Agencias de Publicidad 

Asociación Nacional.de Publicidad 
. , '" ' 

DF y sUs Dele~aciones Políticas 

Principales Leyes Y. Estatus 

Código y Ética Publicitaria 

Ley Federal de Juegos y Sorteos 

Ley Federal de Protección al Consumidor 

Codificación Sanitaria Mexicana 

Ley General de Salud 

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de 

la Publicidad 

Reglamento de Productos de Perfumería y Artículos de Belleza 

Reglamento de Alimentos. Bebidas y Medicamentos 

Ley Federal de Radio y Televisión 

Reglamento de la Ley Federal de Radio· y Televisión y de la Industria 

Cinematográfica relativo al contenido 'de las transmisiones en radio y 

televisión 

Reglamento del Servicio de Televisión por Cable 

Reglamento de Publicidad Ext¡ior- TE;}I'.) CON 
33 
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Ley Federal de Derechos de Autor 

3.8 MEDIOS PUBLICITARIOS 

Una de las funciones del publicista es escoger los medios de publicidad 

para trasmitir los mensajes, cuyos pasos son decidir sobre el alcance. la 

frecuencia y el impacto deseado, y elegir entre los principales tipos de medios. 

Decisión relativa al alcance. frecuencia e imPacto -

Alcance: E~ et ..;&:.mero d~ :p8rs6n·~~ u h~g¡¡res diferentes a los qu°e se eXpone 

, - . . _·' _; -- ~ :­
periodo determinadC>:-· 

Frecuencia:.,, 

periodo especlficc>,_á un pro~;º d;,; personas u hogares. 
~~.o>' 

Impacto: Es el .valor cua~titativo de una exposición a través de un medio . -

determinado, es- d.:;cir.' el grado en que la publicidad es captada por determinada 

cantidad de personas. 

TE'SlS CON 
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3.8.1 PERIÓDICOS Y REVISTAS 

Excepto quizá por las senales de humo. los pregoneros y los 

comunicadores v'erbaleS. los primeros medios informativos fueron los periódicos, 

en los que . se incluYen además los diarios. las revistas · dominicales. las 
- ,": .. 

publicaciones sen1a'."lales. los diarios gratuitos, los periódiCo;S- int~~n~~~fon01es y los 

impresos de intereses especiales. Los cuales ·obtienen Sus··· utilidades .. de los 

anuncios que publican. 

En base ª-,una ;i.nv~~Ügación reSuZ~d~ .por:M~Graw-Hill sólo un 16% de 
e ··. ' .. · '" ·,,- . ' ., 

quienes compra!'11~s- p~~iÓd·~.~~5-,e~~ ·uri·~nU~ci:~\::1e páQ¡n~ Completa, y en mucho 
., "' . -- -·. 

menor porce,.;-~j~ _ f~s :~."-~-~C-~~-~-.: ~á~_;},-~-q-~~-"~6-~-; ··p·~~-º. pese a esto la publicidad en 

periódicOs Pueete:·re·~~~se-~tSi-'.:-gían~e5:_:ventajas~·-:asr como también desventajas 

significativas. 1aS-cú31es ·se' deSéribiráf-1 lnás ·ade-1antes. 
"::'' ',,, ,,, '.''':<, , ,,----T-E_S_IS_C_O_N _ __, 
--~~,,-.é~- ----=-- :-

TIPOS DE REVISTAS ,, ,, "" FALLA DE ORIGEN 
--,·_.·.-:-_·-'.-,·: ·:-· 

Revistas al , ~,~,n~~,;:,iclor': ',Su ,,distribución se hace a través de puestos de 

periódicos y/~~~:~ti~~,d-~~-·:y -POr su' Cont.;;;nido pueden encontrarse subdivididas en 

distintos gé~~-,.~~~:~~~-n;·o-~· ~-~n: ·-~ut'6·m~~ilrStic¡;.s, ejecutivas. cocina, deportivas. 

femeninas, ·:.;:~_~c~!~nas~_.:;·¡- -,;~~:~-~;_;~~/.~ P~l_ltica~~ turísticas, información y 

entretenimiento, e_tc~ 
.· - ' :. -·· " - ----'. 

Revistas especializadas: Son aquellas .cuyo' cOnte.nido es muy especifico acerca 

de un tema: por ejemplo. aviación. comercio exterior, empresas. agropecuaria, y 

su distribución en la mayoría de los casos se efectúa por medio de suscripciones. 
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN LOS PERIÓDICOS V REVISTAS 

Una de sus ventajas es que representan una valios8 guía de compras en la 
. __ -· . ···. :···. --_, .. -. .. . ,-· '. '• :,. 

que JoS consumidores_i.'PUeden :'enC~ntrar_;.'des~Uentos «y.· ofertas respecto a 

productos o servicl~s. 10 que ~.;;;e qu;. ~nga u~ ;'...uy ~~ru:fe alea,:,,;.. e ;.,;.pacto. 
:: --'.'··> -·-} -- -

Además.· l>ermit.;n· ~lle ~1 ··~;,¡,~~¡~~te ~uí~ .~n' i:>E>~~dici,. cuya circulación se 
~ --· - '· - ·"·-· .. _, "'· . ., ,., ·' . ' - - - ·'" ' - . ' . - . . . 

Los -~-rjódiCC>S·:·::~~Éi~/~'1-f_tieñ1Po · de-~V~~~>C.orto. En esencia. el diario es 

actuar sólo por 24 ho~~:::.Pe~o.'casÍt~o!i 106 ;:;.;riódicÓs reciben una atención sólo 
•'' " 'T '"' ,• •;>• ··~- > ' •• • •',' ,p, "~ . • 

de 20 a 30 minUtos: Y esa atención· ni .siquiera es muy detallada. Con frecuencia 

ros material~s- ~~ás~.;¡eh~:~~-·-hajé~~::y·-.ca~·~;--~~~-~"éa se leen. Por lo que los anuncios 

compiten po~ ¡3··-at;;;;;¡-{,~--;;'c,·--~~~~-ci;~ -,~~ ·otr~S. sino can el material importante que 
-> .:~~ '·'.. ·<· . -. ' '.. :;,~ ,_ ' 

publica el periódico: · 

cosTo DE LA PueubDAD EN PÉR10D1cos 

TESIS CON 
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¡_:,::''-_'-/·.·· .. :o· .. 
Por 10· gen~~a( la -'publicidad en ·.1os periódicos se vende por pulgadas-

columna. LoS: ~~nded~~'~d~:-~·~Pacios en periódicos ofrecen contratos sobre la 

base del vo1Ulne'1 de· J~s: an~ncios a· publicar. Cuanto más anuncios. tanto menor 

es el costo por pulgada-columna. Los periódicos también cobran tarifas distintas 
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a diversos tipos de anunciantes. Por ejemplo, las tiendas de ventas al detalle 

quizá paguen una tarifa diferente a las companras de cigarros. 

Para determinar el verdadero costo de la publicidad es necesario anadir los 

gastos relacionados con el diseno del anuncio. es decir. los cargos por el trabajo 

de artes srátiéas, la reda=ión de los textos, la composición y otros costos de 

producción;;".' En algunos casos hay devoluciones y descuentos por la publicidad 

corporativa Y: la publicidad en cooperación que disminuyen el desembolso del 

gasto de publicidad. 

DISEl'IO DE UN ANUNCIO PARA PERIÓDICO 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 
Un anuncio realizado por. aficiC!nados no es más que dinero desperdiciado. 

Para reauza'r un' ·buen traba}~,-~¡;¡- ¡·~treif1i~ci6n de anuncios para periódicos se 

sugiere lo siguiente: 

1. El contenido del anuncio es de suma importancia. Presentar una oferta 

"explosiva" (la cual se explica más adelante). No hay nada más efectivo en 

marketing que proporcionar al cliente un valor genuino. 

2. Captar la atención del lector. Presente el titular con letras grandes. en 

negritas. Este titular debe incluir una afirmación que atraiga al lector. 

3. Dejar mucho espacio en blanco alrededor de la impresión~·. No· convierta la 

lectura del anuncio en un trabajo para el lector. 

4. Redactar frases y párrafos breves. Siga la frase de Mies van der Rohe: 

•menos es méfis•. 

5. Insistir en las palabras y frases clave escribiéndolas en mayúsculas. 

negritas. subrayadas. invertidas, etc. Recurra también a signos 
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especiales, como asteriscos y otros sfmbolos, para atraer la atención hacia 

afirmaciones clave. 

3.8.2 LA TELEVISIÓN 

La telev~sión es un. medio: muy completo. en ·el cual se puede enviar un 

mensaje al pU~r;6o ~ii geneía,J~: pero asf -Como cuerl.ta co':' virtudes, asf también 

cuenta con desventajas; ambas se describen a continuación. 

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD POR TELEVISIÓN 

,· ~-.:: " - . 
La ventaja princiPal de la-telev!siÓri es·_que "capta·un gran auditorio-_ Aún los 

prograinas · 1oc¿úes 'e~--~~r6-~d~~ ·¡·~p~i-t~·~t~~"· ~~~éi"eri: .;~g~r a··cientos de' pérsonas. 
- ·- -. - ·.- -. ~--·-~-----~'--:-:-.-.,,_--o-;o .-"--º, _:=-.-·- ~_;_ -~''-"·~ '-~ .• -'----.. --·~;.-.,- - .. -_ -__ --~:~·----":--~ - -:- -. -··- . - - . 

diarias. Eso I~ ~acÉf 01 ·-~~~¡~ _i~f~9Tiaíi_Y'_~. -d~· pf:¡~e~ .oPciórÍ-pa~: prodUCtos ~ue 
-·-;-

~,:·~-;.),-:-
---~i~-~ ""- \t;~ .' - -~-:-~ .·, -:._ '._: , -, -~.,~· e" ;' 

Otra de las, "entajas ffª la ;televis!ón_ es· qÜ": "1" ~1 yer:idedor la. oportunidad 

de mostrar y demostr.lr_el ~r~c;f.;~to~ En,1a'~É!d~~~~6n.~e 16,;libr~~o;, se puede 

utilizar la actuaci~._,-:-'· ~~~ -~-~t~-~~~\~~~--~,e;\,e'~~-\,'s'a~-~~: ~Í ~~~dü~Íc;, :~disfrutando 
. . . ··-, .. · ,-. -

cada minutO cf e ~~-~:-.~~:bi~~)~'.;~ . 

También le proporciona al producto una sensación de legitimidad. ya que 

algunaS personas sienten que si el producto ha sido mostrado en la televisión 

tiene que ser bueno. Ningún medio proporciona más credibiiidad a un producto 

que fa televisión. 

TESIS CON 
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DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN LA TELEVISIÓN 

En algunos· casos la publicidad en la televisión es tan costosa que el 

producto necesita tener un gran atractivo para hacer que el gasto valga la pena. 

La televisión es un medio amplio. Aunque muchos espectáculos televisivos 

están dirigidos a públicos especlficos, la capacidad de elegir segmentos objetivo 

en particular no es tan precisa como en otros medios. 

Los anuncios en televisión no llegan como espías individuales. sino como 

batallones. Este asalto continuo ha endurecido a algunos de los espectadores 

contra todos los anuncios. Aprovechan el tiempo en que aparecen los 

comerciales- para realiz8r otras actividades como revisar los demás canales, ir al 

refrigerador, etc. El aumento del uso del control remoto ha cambiado todas las 

reglas sobre captar la atención del televidente. 

En algunos casos los costos de producción de Jos anuncios son 

increfblemer:i~ .~Itas: ~~S breves anuncios que se muestran en la actualidad en la 

televisión cu~starl ta·ntO··como costaban algunas pellculas hace algunos anos. 

COSTO DE LA PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN 

Los costos de la publicidad por televisión se basan en el tiempo en que se 

pasarán los anuncios, el Indice de auditorio (raiting) del programa, la identidad de 

ese público y la popularidad del programa en particular. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

39 



Las companras que desean pasar muchos anuncios por televisión quizá 

compren un número especifico de spots a un precio de descuento. dependiendo 

de la cantidad comprada. Cuanto más baja sea la tarifa, tanto menor será el 

control de la companfa sobre cuándo serán pasados estos anuncios. 

3.8.3 LARADIO 

En la actualidad, la radio es poderosa, sin lugar a duda, y sigue creciendo. 

Se ha convertido en lo que se denomina un medio portátil. Los aparatos de radio 

se llevan a todas. partes. Se escuchan en el trabajo y durante horas de diversión. 

La radio tiene· una:·difusión tal que llega casi a 95% de la población adulta cada 

dla. 

VENTAJAS DE LA RADIO 

La fuerza _de_ la radio' sé encuentra en su capacidad de hacer llegar un 

mensaje u~a ~- ~~· V~ a un costo relativamente bajo. Lo c¡ue. hace que los 

anunciantes recurran mucho a este medio para considerar que la repetición es la 

clave para una campana de publicidad exitosa. 

La radio también es efectiva para llegar a grupos específicos, siempre y 

cuando las_ categorías sean amplias. 

La estación de radio se ha convertido en una parte integral de la 

comunidad local. Las estaciones de radio ofrecen noticias, elogian a los equipos 

deportivos de la localidad, entrevistan a personalidades y participan en 

TESIS CON 
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acontecimientos comunitarios. La radio puede ayudar a los anunciantes a 

convertirse en parte de su comuni~ad. 

Los: costos de producción e relacionados· con hacer llegar el mensaje 

publicitario ~on mu·'?'1~.-~.eno~es qu~·· en el caso de la televisión. 

r----;:;:;rE=s=r-=--s -=c-oN--.. 
FALLA DE OHIGEN 

DESVENTAJAS DE LA RADIO 

La pri~~i~~I d"es"ventaja de la radio es que, al igual que la televisión, una 

vez qu~ se._~~~r~.-~1_:-~~~saje se pierde en el ozono. Un lector puede volver a leer 

un anuncio:~n-~J·-·~~ódico: la televisión por lo menos ofrece una imagen que 

ayuda al __ e~j:iecl;;.d~/a retener el mensaje, pero con la radio el mensaje se 

desintegra~ 

Otro :~~~bl~n.;a 'coñ~-la radio es_ ~u~ JaS reglamentaciones restringen las 

estaciones a 50,000 watts_ de potencia _de transmisfón. 

CINCO DECISIONES ANTES DE COMPRAR TIEMPO EN LÁ RADIO 

Antes ~e comprar,'tiem~o ~.~:;,1~.:~d.~~:·~~-.'.de~en _.t~mar una amplia variedad 

de decisiones. a1QunSS de·· iáS CLIS1es· se: nleilcioOa·¡:, ·a- continuación: 

1. 

2. 

¿Qué esb.cii~~ c:cmirS.i,;i'?:,~t.;;t~~~~d~'~·'ci~ qué público desea llegar la 
, ... _. '.~·_., .. -º"'··:'··.-~-:-·\F:~'~·-_._.,_ .... 

companla. El formato 'de l_a_.,s~é:ión 'é:fetermlna el auditorio que tiene. 

¿A qÚé ho;:.. d;I di;,- ~ d; ¡ .. no6~~ ~~ .. ~~ el anuncio? En su mayor parte, 

los ap3'~t~ --~~--.:~a:~~~·:~;~~~~:".::~n~rídid:~~ en las primeras horas de la 

manana, entre las 6:00 y las 1 O:OO a.m. y en las últimas horas de la tarde 

entre las 4:00 y las 7:00 p.m. Durante estos horarios, el auditorio es 
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grande porque es entonces cuando la gente se transporta hacia el trabajo o 

regresa de él. 

3. ¿Se pasaran los anuncios por una estación ANI o FM? La decisión 

depende ·del · pl'.lblico · deseado. Quizá la mejor compra sea· la· FM · si el 

producto va. dkigido a un auditorio más joven. 

4. ¿En qué dlas de la semana pasará el anuncio? Tanto el dla de la semana 

como el horarici y la programación de Ja estación determinan el auditorio. 

5. ¿Cuá.nto. se está dispuesto a pagar por la campana? Los presupuestos 

determinaián Ja duración del mensaje y la frecuencia con que se 

transmitirá. 

3.8.4 SECCIÓN AMARILLA Y DIRECTORIO TELEFÓNICO 

En la'- seC~ión - amarilla de los directorios telefónicos se anuncian las 

empresas -lo~~~;-1 ~ta _sección se organiza de acuerdo con Jos productos y 

servicios que ·otrece-~· las empresas. 

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN LAS SECCIONES AMARILLAS 

Las secciones amarillas son semipermanentes en el sentido de que se 

conservan durante tOclo un ano. 

Un anuncio que se publica al inicio del ano quizá puede rendir frutos hasta 

el final del mismo. Además los lectores de las páginas amarillas siempre son 

compradores, es decir cuando abren el directorio ya han decidido que quieren 

comprar. lo que hace que sean posibles clientes altamente calificados. 
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Las secciones amarillas también tienen comunidades locales. A los 

anunciantes que desean limitar el área geográfica qu~ abarcan pued~n obtener 

muy buenos resultados con este medio~ 

DESVENTA.JAS DE LA PUBLICIDAD EN LAS SECCIONES AMARILLAS 
,·_-;:,- ·;'_>,--,-;el ._,~ 

.·-·, 

los lectores además de,;.;~ ~Í-~n~~,ci;;_~1>'!oJ11~'~;;,~~~r~·~~~n·~ ~~s competidores 

también. '-\--;.,. 

a los =~:;:· :1:1t±1::q~b:~±t:1~z~¿~rrlt~1:::01:0::~~ ª.::::~ 
blanca· para que no ~~;di;>~ig~~~on 1os ~~4~cioscie 10$ C:ómpetidores. 

~-=- e'-'··:. ·- - - --, -=~-~-~~ :;~.:-;_-";:-:-'c.· ~·-j-;=-; .. ,,_·-~-c~~;'i;¿:-,¿:-'="°;,.:_..:¿: -

EL PROP,ÓSITO DE LA PlJBLICIDAo ~EN SECCIONES AMARILLAS 

El priricipal propósito en las secciones amarillas es el de convencer al 
' •, .. - . 

comprador para que Hame por teléfono a la companra en lugar de hacerlo a un 

competidor. Por lo que el personal encargado de recibir estas llamadas debe de 

estar bien capacitado, de modo que satisfaga las necesidades del cliente y decida 

hacer el pedido. 

3.8.5 INTERNET 

POR QUÉ HACER PUBLICIDAD POR INTERNET 

T~SiS CO!., 
F'ALL.A DE ORIGEN 

Internet pasa de ser uno de los múltiples medios de comunicación de 

masas. a convertirse en el medio de comunicación por excelencia. A finales de los 
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90, y a las puertas del siglo XXI, son ya miles· las empresas que se han dado 

cuenta de esto y que, ya disponen de WEB en Internet. Una de las ventajas de 

Internet sobre otros medios, ·;,.s. la capacidad de saber' exactamente cuánta gente 
- .. ···-··- -

ve un anu~~o .·digi.tal ·º -~b8nne~~- Lo· qU~-·~e~ niide ~~"- la~ impresiones o cantidad 

de veces que ,eÍ- an~ncio~es ·.des~Í~~ado~;,~(6¡·~·nafmente. se puede saber la 

canticÍad de ~-~~~~~::~~:~~~--:-¡~;;t~~~::·~~-;~~i¿/t~~Í~n el anuncio, sino cuántos Jo 
selecciOna~b~ ~')~-~~~-ii~,~~~¿-~:-%~~;-.:·-,t~~~·~-:~-

- . . . ..... , ·.,~ -. . ·- - -

' ' ' 

~ Internet. :OtreC~_:--~,:¡'~~·'.ér:;;p¡:~~~~~la·'PosibilidBd de darse a conocer asl 
__ ,:_,,__' ·- - -~;--- ,~ 

La lnterneÍh~,re"o1Ü¡,,iC>n~d61~p .. bÍiii1Ci~cierie1pur;, se,.;tidode la palabra, 

ya que con.:.'erl~ '.e~-: ~ib1~::~ reCib1~_:·'.:~f~"i~~"riie'nt~ · ·c~me-ntartos: sugerencias. 

dudas o . cualqÜier -cO~nicél.ciÓ~'¡<d~s·éiefsu-S' págir1as_. e O. Internet;. Cómo hacerlo 

depende de su '6o~~~i~: ~~~~';~se:,,,,. e ~;;és del ~~l1"eo ~lec~nlco o bien 

mediante u~a- en~~·~~-~~-'.#~-~~:~~" ~n ·:~,~ ~W~b·.: 

3.8.6 

; - ,. e- ·-_ :·~:~-~-c:_>'.\~';Y-··:·>. :· 
' " 

Son anuncios Colocados én Ja vra publica. Su característica principal es 

que están fijos y el 1IM:tor los ve :·al encontrarse en la calle viajando hacia algún 

destino. 
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Como está dirigido a la gente en movimiento, debe reunir dos 

caracterfsticas: 

ser-gráfica csrntesis de la campana.- eS decir, hacer lleg.ar en mensaje en el 

corto periodo de tiempo q~e .1~-- to~~ pasar fr~;,te al ~a"rt~I a ünS persona 

que camina o maneja).', 

Se~. imp·~-~tSnt~·'. ~(q·u~ \'~:~ _ ~-0~~~~-~.-~·-:~~~-~-~u :-.~~~~i!. luz o movimiento frente al 

paisaje y-fre~te:.~! )·~StO d~)Os_'~an1:1r1éios)_; _· 

TIPOS D~ PUBLIJ¡~¡~ ~~~I~~·) .. 
Carteles ~stá~'d·a~·-Col~cad0s··;~·ob~e ·estrÍ.Jcturas· métálicas de 3.35 mts·. de 

aiich~ _ P~f-__ ?·~? ~~~~~--~~"~-- ~~-~~~-,~.~~: ~~i~c-~~~-· Y_ ~z~te~-~; ·~u.ed~r:'.' _ser: ·pi~tada_s o 

Cartelera espectacUlar~: parecida a Ja anterior •. pero difieren· sólo en .tarTiano y 

costo. Mid~ 4.2; mt~. d~ .,'1to por 12.80 mts. de Í~rgo 
-- ~- ,-: 

Anuncios ·1~~i;,osos _de __ tu.bes -de 9~s-., ne~n. ·. ~º~-- -~c:>-~~9'S~~-~Y-; de diversos 

tamanos. su impacto por lo genera1:es:·en· 1a~~~~h~'.;Y.:sú" .. f0Írña ... ~s:-_muy 

variada. 

Pantallas de celdas fotoeléctricas. Su tamano es de s. mts.'. de alto. por 15 rnts. 

de largo; en estas pantallas aparecen noticias- de interés··social._· chistes. 

información general. dibujos. logotipos-disenos. Func:i_onan seis"hor:a's. (18:00 

a 24:00). 

Carteles en el exterior de camiones de transporte urbano y carros de alquiler. 

Este tipo de anuncio tiene varias ventajas: el anuncio está colocado a nivel 

visual, va de un lugar a otro y produce mayor número de impactos por el 

mismo precio. 
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Pared. Se colocan en la fachada de algunos edificios y su tamano guarda 

relación con las mismas. 

Retuglatones (copete o laterales). Se utilizan en paradas de autobuses. 

VENTA.JAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR 

Sirve de recordatorio. 

Bajo c_osto. 

Flexibilidad porque el anunciante puede elegir el área o mercado. 

Se puede alcanzar penetraci6-n debido a su repetición. 

lncluYe ~·1 ~ons1:1rrii~ore~:sU Camino.al mercado. 

Publicidad en_cooi><:rativa. __ -_ 

Puede es~~ tJ;:.ici.;n,;~do í.1's 24 horas del dfa 

El rnensaj;;_ p-ued.,;ooÍci¡;..:;;e é.,;rca'del punto de venta. 

--·- }_/-:<' :--·-·· 
DESVENTAJÁS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR 

No selectivci démogrif.fi¿_;,,:,;;r¡'te~'. e -

No selectivo··~-;,·,,¿~·~;.·t~--·~:~~-d~-~~~~~\, nivel socioeconómico. 
·-. :-· < - ,.- - --· • ' - ~ •• -·« . . - ' - -

No adecuado por Su brevedad para algunos anunciantes. 

No tiene profundos efectos en los lect~o_r_e_s_. ___________ _, 
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Se le critica por construir un peligro para el tránsito y porque arruina el 

paisaje natural. 

3.8.7 PUBLICIDAD INTERIOR 

Es el conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados en donde el 

público pasa o se'~:leti:~~e--b~evem~.:ité. 

Esta pub.licidad s0 coloca en: 

Estadic:>s :depo.rtiv~s~ 

En plazas· de to~os. · 

En el int~ri6'r _de· caf'!liOn~s. trolebus~s y tranvías urbanos. 

En la p.0rte irite"r·i~r- de: ÍaS parlÍallSs cinematográficas {marquesin-~s luminosas). 
'··-··'-.-.----. --_.-- - -_· __ -·,,·-- - - .-· _- -· 

En el interior,_d~I- met-Ío:_ya ~-ea en el inteíior de los vagones o en los andenes. 

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD INTERIOR 

Bajo costo. 

Audiencia cautiva ... 

Selectividad geC:.gráfica. 

DESVENTAJAS.DE LA PUBLICIDAD INTERIOR 

No da seguridad de resultados rápidos. 

No llega a profeSionales ni a empresarios. 

Son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden 
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3.9 CAMPAt;iAS PUBLICITARIAS 

Una campana publicitaria es un conjunto de mensajes publicitarios, 

expresados en tas fonnas adecuadas con " una unidad de objetos que se 

desarrollan dentro de un tiempo pred;!terrnlnado. La. cual debe basarse en los 
· .. ~~·:. ---;-: : ., ·, . . ' ·.. . 

llamados ·ractores detenninantes•, es det:ir,- c:lué se anuncia, para <iué se anuncia . - - . , . . 
y a quién se anuncia; y en-._ base a ~~o-~ fi.6l~~s se ··de~ d~ucir~· tos .. factores 

cons~uentes· de la ca~pa·ri~;- -q~;e_ ~-~-~-:· ~~~o 'se a~-~ricia y ~uánto se invierte. 

OBJETIVOS DE LAS~Pi~As PUBLICITARV-s 

Antes de ·ciesarmllar una 'éampana publicitaria se deben de establecer los 
~: ,_,_.·'./·?<. -,:;_,~-:-:·:<·:·~_:: - ~ 

objetivos- qUe .se_ desean~1ograr-con la misma. Dentro de estos objetivos por lo 
: . ' -_-_~_··_::: :::-· .. : ' _,_.-. 

regular deStacan· r_o~--si~uiei-lteS·: 

1. Formula~:~-n~c-~~~~~Jr:ri~gen a la companfa otorgando un servicio al público. 

2. Estimular la demanda de un producto. . . . 

3. Apoyar el pr?grama de ventas personal de la empresa. 

4. Educar al pOblicÓ sobré el uso de un producto. 

5. Cambla.r. la tempora~a :de compra de los artfculos. 

6. lnfórmar a~ co~su."!'.'idor sobre los diversos usos del producto. 

7. Plantear~ laS :ve~~j~s de_ los artfculos en comparación con los de la 

competen,Ci~: :·~ 

8. Fijar en la mente del consumidor la imagen del producto y de la empresa para 

que cuando realice sus compras lo identifique y lo adquiera de inmediato. 
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La campana publicitaria se debe realizar en base a los objetivos que se 

pretenden cumplir con su desarrollo. 

CLASES DE CAMPAl'IAS 

Ge~e.:almente la :clasificación de las campanas se realiza dependiendo del 

alcance geoQráti~~ q~.;~--~desea obtener. el cual se divide de Ja sigui~nte forma: 

A. Campanas tOcaJ~: son aquellas que se limitan a un área geográfica 

particular para- publicarse, generalmente es utilizada por tiendas detallistas y 

pequenos. fabricantes que únicamente ofertan sus productos en el mercado 

local. En algunos casos Jas campanas locales son utilizadas por grandes 

companfas que se publican a nivel nacional. pero que utilizan estas 

campanas como un medio para comprobar si sus programas de publicidad 

son correctos para después realizarlos en todo el pals. 

B. Campaftas de zonas regionales: esta es la unión de pequenas áreas 

geográficas, pues generalmente se utiliza para la publicidad en un estado del 

pars. Los productores y comercios tienen la capacidad de vender en una 

zona más amplia, es por eso que utilizan este tipo de campana. 

C. Campaftas nacionales: abarcan generalmente varias zonas e incluso todo el 

pafs. Este tipo de campanas la utilizan corporaciones que cuentan con la 

asignación de presupuestos amplios para publicarse. 
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PASOS PARA DESARROLLAR EL PLAN DE UNA CAMPAl'IA PUBLICITARIA 

A continuación se describen los seis pasos que se deben de seguir al 

desarrollar una campana publicitaria según la autora Laura Fischer de la Vega. en 

su libro •Mercadotecnia·. 

1. Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad: Se determina a 

2. 

quienes se dirige la publicidad para conocer la ubicación. la distribución 

geográfica. la distribución por edades. sexo e ingresos de esas personas. asf 

como la frecuencia de compras y el uso posible del producto, además de la 

competencia; de esta manera se conocen las caracterfsticas más importantes 

que son la base sobre la cual se desarrolla una campana. 

Estos deben ser bien 

definidos. claros, alcanzables y ~.;dn:>1~;.. pÓr. lo que se debe especificar una 

fecha para comprobar si la campa·~¡i;'.,'Jb~icitSria tiene dirección y el sentido de 
- ·- - ·- •'=-'·--. ,,__, _.o.:.~oo.·~-:oo;,.~·-'.'--.i~"--"'-" _, _____ - - . . ·- . 

3. Fijar el presupuesto: Es una actividad importante, ya que .se. debe 
.. -· _-_,. ·. . 

determinar de cuánto dinero se dispone o cuánto se-requiere paia el programa 

publicitario. Además de que influye en las decisiones inherent~s, a· 1a s01ecci6n 

de los medios, el tiempo. Ja frecuencia, etc. 

4. Especificar el enfoque o tema: Un instrumento de gran ayuda para 

determinar el tema es una investigación por medio de cuentas motivantes que 

estimulen al consLa"nidor. y asr. conocer información acerca del producto, del 
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5. 

mercado. de los clientes y de los objetivos para definir los atractivos más 

importantes para el consumidor y ~orm~r la idE!a central que se manejará 

durante toda la campana publicitaria. ·De esta :manera se obtiene el impacto 

deseado aunado a los mejores resul~:~~~~-.,_ La ca~·~-~·n·;_. .. :.~~b1icit3ria. a través 

de los medios, debe comunicar infémhaciÓn '"'·~<:>~n~e pa.:.i1os ~onsumidores 
y considerar como efectiva la pubilcidad

0

~ea1iziicia.'· ·· 

A este punto se le pocfrfa 11.;~ar'~~: g~neral·~·LOGAN. 
: . ,/ .. -·<-.:> ,._,· :;:_.::·>.--.-.. ·~- -

Eleglr los medios:. Para --~~i~- s~-_;:d.;~r,- tomar-· e,;· ·cuenta el áÍ-ea o 

mercada que se piensa abarCar. _ ia:.· gen~-·~· in~Úir.·: asr como el· efectivo 

disponible. 

Para decidir: los·:- ir;'~-diá-~- .:.-~:~-~ ,.~ie '=dé ben utilizSr.':, Se_-· tcima -_-en Cuenta la 

finalidad de la camP~~~:·'~~tO e~~--~-e t~~~~'-·~n cu~~ta-·1~s ~,.;:;.citerr~~ci.s. ve.ntajas 

y desventaj~s ·d~ ~~~:~-~,i:ci::-q~~-,~~~:~ :~~Chb_:.~-~~~-V~~ ~~~:;·~¡--p:~~~-~~t~~~~~~ s~ va 

a promover ~~!11~~¡~~-!~;-._~ª.~--p~~~!~~-~-~-~-;-~:.·a~! ~-_:_~-e:~~ ''º~·_}.fo~~-'?-s ~~--~ª-~~~---~ª~ª -medio, 

existiendo ~ipo~> ~e~~~~~~-~:.;_,~b~~~ .son:·--. ~~Úó·.<televisi.6n~.'' periódicos~, revistas, 

correo. exhibicio~es'_éXt:eri'c?ré·S·; ~t~:· 

6. Elaborar 13 programación: Ya seleccionados las medias se realiza un 
,- -· ,:-:- .. -,, 

plan detallado donde se debe considerar: 

El costo del medio. 

Los problemas como: 

../ Tamano del anuncio. 
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La importancia de utilizar tal o cual medio con base en: 

../' El objetivo del programa . 

../ La asignación . 

../' La naturaleza del medio . 

../' Las características del mercado meta • 

../ La clase de producto que se va anunciar . 

../' El grado de aceptación del mismo . 

../' Los competidores . 

..,,, La duración planeada para la_ campana. 

Y como_ último punto. la calendarización -c:Í;,, _;.;·.publicidad que incluye la 

selección dB -10S mes'eS. -se-n:1~na-~-. día~~~ ~t~m·pórc.~c(BS d~1- ~t\o.· -

~· - . : .• . _- ·. - . - - .. ,, - . 
EVALUACIÓN DE LA CAM~Af'l .. {~~~Ll¿;,:,;,:~IA -•• -

-~, ·· · .--:. -. - '.-.o·,::__:_··~·/~~-=-~·,; 
:·; .,-_, .. - - .'~:-.~~~~ 

Aunque-la .,;,,;.;lu~ión'CÍÉ> Í.; eampana pubHt:itaÍia resulta costosa, se debe 

de realiza~ par~-~!~~~-~-:~~· ~f.~-i~-Jí~¡a·~-~·~. b~se. a los. obj~tivos planeados. para 

posteriarrrie~t~ po:~~·r. ~j~~~r1a· c?-~~~t:>i~~~-~· 
-: ; -.-:.· ··-:}-'_ 

:_- __ '. -

Antes de ·--~08°~~r1~/?~~-~i~t~:.·en.'-;\:~~p~nas de prueba en una localidad 
··-"·-,-:-

previamente! s·~:1~é~i~rÍ~~;-":~ Se t~~a · Ía ~xistencia de del producto en tiendas y al 

final, de l~~\~~-~~as q~~~;~~~-~~~-~e pod~ determinar el impacto que causó entre el 

público consumidor. 

Este método toma un tiempo considerable y su costo es comparablemente 
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alto. Sin embargo, si se tierie un presupuesto amplio que lo cubra con facilidad, 

se pueden obten~r n:-teJores resUltados. 

Durante el lanzamiento: oentrci del-· desarro·u-o s~' p'ueden hacer Pruebas para 

ver el resul~~~ que~~~ ~~tá:~bt~~~~~do ~-~:~·~s de 1a:~~é~~á a b·~se ~e cupones 

o sea, ~~~··. ~.-. p¿-b·~i;k···~~~; ~~i~- ~¿l~~~~~dci -"~~~~~~~- ¡~fá~·~;: ~-~6-~ radio s·~ inVita a 
" _. . ;;_ '; -~ . . ._' . , . . . . -- . ·$' -"" . .. . - . 

escribir pidiendo el p;odué:to: fÓtosry respectivamente en cada medio .. 
,- : ',- . -:.~·;-- . 

'· ·;<~·::;·, . ,_ ---.~\;:;~:: - · .. ~-. 
cuando. Yª. ha~~ -bi·~¡-~:¡¡d~:':-: St;-~-h~~~:; 1'n°V~~tiQ~CfO~~~·, de ~~r~Bdo, pero con 

fines_· publi«?!~riO~~~~r'.13~~ez_ te~i~8~~~ la ~~~~~--~~¡~p~;'a sát>É!Í cuáles anuncios son 

mejore~ ~· '~~~_1~~-~~Í~~f;~~~~~~~-~~- ~~j~;~~---~~~~¡~~os~ 
. ; - ,- - . :~~: ~__:. ,.; . ··>:~: ~>~~~~-~. --

Un pr'C'supúest~ de p~blicidacl ~,;.!~ c .. !'tidad de dinero que se le asigna a 

las comuniCaciO~~S:df;'.~-~-~k~ti'rj9:p~·~· ~n:·p~-~-OdO.especffico, por lo general de un 

ano. Este pre~UPuéSt~---~~~-':~61o-:p~-~~~d-~~~;-~~~,~,t~ par:-a un programa de marketing 

completo. ~'', / , ' . 
·_:!·" 

' 
SEIS FORMAS PARA DETERMINAR ÚN PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 

:_- ; ·.:· :·-{ ... :º -',.;'"' .:~'-,,:·:·.':..:..~ ~---; . -
1. Pres.upuesto .. de. un pP.rcentaje de ventas: Ésta es la fonna más común de 

fijar un presÚpu.;;.to de publicidad. probablemente por ser fácil de calcular. 

Sólo se toman. las· ventas totales de la companra, se incluye el porcentaje 

para la publicidad y queda terminada la tarea de elaboración del 

presupuesto. 
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La decisión vital que debe tomar el gerente de publicidad al 

determinar un presupuesto sobre un porcentaje de las ventas es si debe 

valerse de las ventas anteriores. lo que vendió la companra el ano anterior. 

o de las ventas proyectadas, las que la companra espera hacer para el ano 

próximo. 

2. Presupuesto histórico: Este método para elaborar presupuestos también 

es fáCU.· Sólo se revisa lo que se gastó en publicidad en el ano anteiior, se 

a nade· Un cierto porcentaje: pa~' ~joras previstas o la inflació~. ;~,·~ueda 
terminad.,; ;.I tra0

baj6 ';¡;.: ,pre;.upuesto. La ventaja de e;.ta \;¡~~;. de 
'~:'.;; .· 

presupuesto es qÚe por lo general obtiene una rápida aprobación de la alta 

dirección. 

3. Presupuestos basados en copiar lo que hacen los demás: Esta técnica de 

marketing es muy común y se basa demasiado en la preocupación sobre lo 

que hace la competencia. El problema con este enfoque es que se basa en 

emociones més bien que en un plan de marketing organizado. Al menos 

que el competidor tenga algún plan adaptado a su programa. 

4. Elaboración de presupuestos en forma improvisada: El sistema es la 

desorganización total; no hay un presupuesto anual. La publicidad se 

decide a capricho o cuando sobra algún dinero en la caja de la companla. 

5. Presupuesto sobre las unidades de ventas: Este método de elaboración de 

presupuestos determina una cantidad especffica necesaria para vender 
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una cantidad individual del producto. Por ejemplo. una companla que 

vende computadoras, pudiera asignar un dólar de publicidad para cada 

máquina vendida. Cuando se establecen metas de ventas el presupuesto 

va acorde a ellas. Para campan ras con múltiples productos tiene la ventaja 

adicional de asignar en forma más precisa el costo de la publicidad a cada 

producto en la linea de la companla. 

6. Presupuesto en incremento: Este método de elaboración de presupuestos 

Intensifica las a=iones dependiendo del éxito del programa de publicidad. 

Se establecen presupuestos de publicidad y se supervisan los resultados 

de las companlas de publicidad. En el caso de programas que son 

exitosos, es decir, cuando dan como resultado más ventas del producto de 

las previstas. se aSigna más dinero y se amplia la publicidad. Si como 

resultado de ello se obtienen más ventas, se eleva de nuevo el 

presupuesto y se amplia la publicldad aún más. Se continúa con este 

programa siempre y cuando las ventas sigan aumentando. 

3.11 CONSEJOS PARA REDACTAR UNA PUBLICIDAD "EXPLOSIVA" 
'.,·-<:-\:·. 

Existen algunos criteribs·::que pueden ayudar a que la publicidad que se 
_-. ___ .• -v ' 

realizará sea entenc:t.~~~--~--,~~;~~~: ~~mun~carse a cualquier auditorio: 

.:::,.: _,'::-. :·. 

1. Apele las_, .. mociones_ del -lector. Al vender productos en forma directa 

prometa beneficios. 

2. Comunique disposición y entusiasmo. 

3. Relacione características, en particular cuando la companra ofrece más 

que la competencia. Insista también en cómo mejorará la vida del lector 

1 
rp·7 ~'1"' CQT\T 1 ,_t;~_;:i ' h 

_______ ~j~}_'1_\_L_T_f:__'_L)_~~-o_n_h_IG_' E~N_=J'--------
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con la compra del producto. 

4. De ser necesario. incluya el precio. el cual debe dejar para el final del 

anuncio. El precio puede ser motivo de desaliento ~¡ parece antes de que 

el texto explique los beneficios del producto. 

5. Mencione un suceso pendiente que hace que' el =lector lleve ·a cabo una 
.. . 

acción de inmediato: •La venta especial termina el sábado~. 
',: --,: •• < -

6. Explique la superioridad del producto sobre los de la competencia, pero no 

dé demasiada atención a ésta. Debe recOrdar que es. Su companla la que 

paga el anuncio. 

7. lnCtuya un número telefónico para llamad.,; de 1ar9a' di~tancia gratis, para 

que los clientes llamen para colocar.su;;'pedi~os.: 
8. ASegúÍese de que los val~r~ --~~--P~o~~~¿ri, ~¿¡~~~~nc;o sean de primera 

clase. 

9. No copie el estilo de la compe,;~n~ia~ LIÍaÚ~iencia puede confundirse. 

1 o. Esfuérces~· Por~~~¡-~¡---~~·~-~~·~· ~~~·--~~;~~-~ido~: ·Ya _que se compite contra 

varios' inás~a'l-n~Jn~ios.~'.~: - ,-,-.- .--~ ; 
. :··: ··1_ :·_::-~~. :·_ -::-_·:·· 

Como se pudo , observar . en éste capitulo la publicidad requiere de una 

dedicación y de ·u~~ fu~.; de.' decisiones bien orientada, basada en información fa 
·-. ,·,_.,,_. ,-º 

cual propo~cione .~~~ . v~-~~-~jas y: _las desventajas de cada medio que se quiera 

utilizar. 

Para lo anterior es necesaria una previa preparación e investigación que 

ayuden a que la publicidad sea efectiva y logre cumplir con los objetivos 

establecidos. 
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CAPITULO IV 

MERCADOS 

En el presente capltulo se verá lo relacionado a mercado en cuanto a su 

concepto, tipos, concepto de mercado meta, y segmentación de mercados. 

4. "'I CONCEPTO DE MERCADOS 

En la práctica se conocen diferentes·de~niciones. de mercado; l~s cuales 

varran de acuerdo ª'·área de conociniiento en que ~~--·uti1i~-·-e1 concePto y a -,os 
' ,: .: . __ ._'<. ·. :,'-::._ . " _,'. ·_.· ·_ . 

criteños de los autores· que han, t_erl!~º-- 'ª pre'?cupación de b~scar: u~a defi_nición 

adecuada para este concepto. . Por.ejempla· cuando _i.in accioni;;ta habla de 

mercado se refiere al me~cadO_:de~VoEli6~~--:~~--;-d~~--c;~-~itS1;=0-p·~-~-:un ama de' casa. 

mercado es el lugar donde co~~~ lo~ ~r~~btos q~e n~cesita; desde el punto de 

vista econ~mico. un meÍ~~-d~~-~--,~~----º:é(:l~-Q~r donde _se reúnen oferentes y 
-~- ~-~ . 

demandantes._ segt.J_n ~~IOs; _e~·-_el ~~e_r~d~-_d0~de _se detenninan los precios de 

bienes y servicios a través .. del cor:.Íportamiento de la oferta y la demanda; pero 

para efectos de rnercadoteCnia· se citará un concepto específico establecido por 

Laura Fisher: 

·un mercado es aquel constituido por personas con necesidades por 

satisfacer. estando dispuestas a adquirir o a arrendar bienes y 

servicios que satisfagan esas necesidades mediante una retribución 

adecuada y quienes les proporcionen dichos satisfactores. • 

'T'VC'TC' 1-:í'¡':'J 
J. L.·,_) :..i :. \ ... ; •.._ .• ~ ~ 

FALL,.t\ r:~~~J~J.GJ~~{_J 

(FISCHER, 1987). 
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Como se puede observar. el concepto citado consta de tres aspectos 

fundamentales, que son:. 

1. La presencia de- Uno ·o Varios individuos con necesidades y deseos. 

2. La presencia de un p~ucto cjue Pll.,;;~ sati~fac;,¡r Ja~ necesidades. 

3. La pres~~cla de ~ersona~ ; ~~~ º ~-o~e~. ;;,~ ~;;;~J~~~s á disposición de los 

individuos Con neC~s1Ct~d~·s;a ~ar:nbi~·c¡e úría r0.mú-neració0 . 
. . . :; .·:' -,~·; 

'.' :.:ec ~ 

ASr mis~O unai·_erjipresa 'Pu.~,_de COns1derar d0S. tiPos de mercados para sus 

productos. l~~-·~¡¡,;;;~d~~-º~Bi¡;;~--~~~~~~·=¡~$'--~~-~~n~~ que normalmente adquieren 

el producto y· los. mercados ·potenciales que·· son las personas que podrían 

comprar el producto .. 

4.2 MERCADO META 

TESIS CON 
FALLA DE OHIGEN 

Como ya se vio anteriormente un mercado se compone de personas u 

organizaciones que tengan necesidades por satisfacer. dinero para gastar y Ja 

disposición para gastarlo. Pero sus gustos hacia un determinado bien o servicio 

son muy variados. por ejemplo, muchos necesitan transporte y están dispuestos a 

pagar por él. Sin embargo, este numeroso grupo consta de varios segmentos 

(es decir, partes de mercado) con diversas necesidades de transporte. Asl, un 

segmento querrá un transporte eficiente y barato, mientras que otra preferirá el 

lujo y la privacra. Ésta es la razón por Ja que empresas como las aerolíneas 

ofrecen tres tarifas diferentes; turista. ejecutivo y primera clase (A esto se le 

conoce como segmentación de mercados que se profundizará más adelante). 
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Por lo general resulta impráctico para una companra satisfacer todos los 

segmentos con diferentes necesidades. en: lugar de eso, una companfa centra 

sus esfuerzos en uno.-o más de· estos·segmentos.· Asl, un Mercado Meta se 

refiere a un grupo 'de ·p~r~iOnas u"orga~iZaciones a las cuales una companla dirige 
... - ·"·:- ·: .. "·: 

todas sus· estrat~gia~- -·~ercSdotécrli~~·-. i. el cual se selecciona atendiendo a las 

oportunidades;· \Y:·:·~a~~:. a~~~-~~ -~U:~-.' 'oportunidades, una companfa necesita 

pronosti~ar··· la:·:_~-~m~~J~;~ -~~ d~Cir.· -lks ventas, un sus mercados meta. Los 
',,_. - ,_--: 

resultados de los proÍ16sticos de.la demanda indicarán si vale la pena cultivar los 
. -,_.' .· . __ ,-.·:-·:'-: 

mercadoS O si'es-préCiso-·encontrar otros mercados. 

4.3 TIPOS DE MERCADO 

En el pre'sente tema se explicarán los diferentes tipos de mercado en 

términos de mercadotecnia. que son: mercado del consumidor, mercado industrial 

o del productor, mercado del revendedor, mercado del gobierno y mercado 

internacional. 

MERCADO DEL CONSUMIDOR 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

En este tipo de mercado los bienes y servicios son rentados o comprados . ·. .. . - ' 

por individuos p~ra su u~O p~~o'nal. no para ser comercializados. A medida que 

pasa el tiempo este ~rcado· h~ ido evolucionando, los factores que contribuyen a 

esto son los hábitos de - ·compra, el dinamismo de los mercados y las 

comunicaciones entre otros. Conforme el mercado crece todas las personas que 

lo conforman van pasando por determinadas etapas; las empresas deben de 
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estar consientes de esos cambios y analizar los efectos del mismo sobre el 

comportamiento del consumidor para mantener ta actividad comercial. En este 

mercado las personas compran con mucha frecuencia pequenas cantidades de 

productos y no hacen grandes estudios para decidir la compra. ésta es sin fines 

de lucro. 

Las empresas deben tener identificado geográficamente su mercado de 

consumidores y para ello. en la práctica los mercados se dividen en: 

Mercado Internacional: Es aquel que comercializa bienes y servicios en el 

extranjero. 

Mercado Nacional: Es aquel que efect(fa intercambio de bienes y servicios 

en todo el territorio nacicinal. 

Mercado Regional: Es aquel que cubre zonas geográficas determinadas 

libremente y que no necesariamente.c_oinciden con los límites poUticos. 

Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que se 

desarrolla en áreas en las que las empresas trabajan al mayoreo dentro de 

una ciudad. 

Mercado Metropolitano: Éste cubre un área dentro y alrededor de una 

ciudad relevantemente grande. 

Mercado Local: 8-te pude desarrollarse en una tienda establecida o en 

modernos centros comerciales dentro de un área metropolitana. 

TESIS CON 
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MERCADO DEL PRODUCTOR O INDUSTRIAL 

Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren productos, 

mateñas p~mas _ y-:'~e~icios: para la' produc_ciólí, .de. otros bienes y servicios. 

dichas adq~iSi~~~~l eS~~--~rie~-~dB~ _ha6ia~ ~':'- fi~--~~ste~Or . 

. En· este • meréado se . razona . más ·la· .;.;~~ra: ·· .. uu1i2:ando métodos muy 

sofisticados (requerimie~tos a tra~és d~ co,:;,~;,l>l~.º~ªs) o ~e~~ÍÍlos ( a tra,;és de 

cotizaciones de pocos proveedores}, perO sitampre·~sé·'tt800_fi: ~va·ll.!a-Ci_ones de 

quienes están ofieciendo mejores PreciO~i. rTiéjór'.-tiefrípQ'.'.''de-~:~r1tiéQá.-· máS 
', ·:· - ,'i:_ -.·,'• .. ·:.,- .· 

créditos, etc. Se compran grandes vohlmenes. y se ~la~~~: I~, -~~~:p-~a·; En·· ~ste 
. . :·. __ ; _· ~-· , __ ; : . _;, :· -- \ _·,:_::~--. __ -:: __ ' : . -·_ , ' 

tipo de mercado existen pocos compradores -~n CO:rTIP,Sía'Ciórl--'COrl~ ei. rT.eréadO del 

consumidor; la compra se hace can - fines ·de .:tl~~~~:~.~.~/~s~~~~~;i~·~¿:~~~~~'.,: s~ · 
'.· .. ·_ _: ·, :.·'._ '.:.,.:;_::->.:'_-'·.::>,.··· ... ·.-

encuentran formados par empresas manu.factUi~~-~-~ '. pr_o~U.C~~res·-. ~9rfColas, 

industria de la construcción, industrias extractivas; ind~;,;tri'1 d ... 'ia b'af1std;:¡,,,.ción, 

entre otras. 

El objetivo más . importante del merca.do industrial es la obtención de 

utilidades; para lograrlo, se. debe tener· un aíto 1:iraclo. de conocimiento. de los 

proveedores y de · los· .. clientes, una información actualizada de cómo se 
: :·.: .. . : .. ' ··_.· ·.. . . . .... 

encuentra la ~ompetencia, ün ~ná:lisis ·del .. medio, un conocimiento de las 

regulaciones gubernamentales, etc. 

TESIS CON 
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MERCADO DEL REVENDEDOR 

Esta conformado por individuos y organizaciones que obtienen utilidades al 

revender o rentar bienes y servicios a otros; este mercado es llainado tambiéli 

de distribuidores o comercial y está conformado por mayoristas- y miOoristas, 

agentes, corredores, etc. Las caracterfsticas principales ·son: el Proc;t .. ~cto no 

sufre ninguna transformación. sin fines de lucro, existe una plaii~3ciÓ'.1 en las 
"·:.;"< .. ''"' 

compras, se adquieren grandes volúmenes, debe esta·;.-,' corltiOuamente 

Informado de los gustos y necesidades de los corisuniidor~s/.se d~l:ien ele 
- ·-. : ., .•• - -;: : ~:: ·••. o 

conocer las fuentes de suministros, tener habilidad para ne90Ciaf-, d0iniriar los 
- -~ . . . _. -- '. . . . ' 

principios de la oferta y la demanda, seleccionar mercancraS, éOnOcer ·el control 

de existencia y conocer sobre la asignación de espacios._ 

MERCADO DEL GOBIERNO 

Este me~-?ado está .co~formado pOr instituciones de~ gobiemo o del sector 

público que adquiere'n.-biene~ ·.o servicios para llevar a cabo sus diferentes 

funciones. Estas funciones s'!n principalmente de tipo social. 

MERCADO .INTERNACIONAL 

Todos los ~er~s humanos poseen deseos y necesidades por satisfacer al 

mínimo castO;- es_to provoca que las organizaciones de un país deseen ampliar 

sus fronteras. es d0cir. estudien la posibilidad de colocar sus productos en otros 

paises, lo-que da origen al mercado inFte::m.=a:.:c::i~o:.:,n,::a::l::.·----------

TESIS CON 
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Existen muchos factores para que una organización tenga éxito al vender 

sus productos internacionalmente, tales como los recursos con que cuenta, sus 

necesidades Internas, su capacidad de venta, asr como ciertos factores polfticos. 

4.4 SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

La segmentación .de mercados es un proceso mediante· el cual se 

identifican o se to":la~·-·~·un _grupo de compradores homo9én~os, es decir, se divide 

el mercado en -vario·~·~ ~~bmerCadoS o segmenlOs de· acuerdo ·a los diferentes 

deseos d~ co..;,p~ ·y~~-~~~~ri~ientos de los co~sumida~S .. : .. 
-.- ,<-· .:.-·:·. 

Los el~~e~~~~_-de_;~~~.~-.~~-Ú~-~rcádo_:Sor:t si~i~~res e~, cuanto 3 -pref0rera.ci~. 
necesidades -\/-Coi-Tl~~rtS-f!¡ie~~os:;o;:-por .\~t~ - s~ ·d-~be -elabárar :·un programa de 

mercadotecnia-para- ·cada ·unO'da· e110S~: 

Según· Laura~ f=¡~cli~~- e(proc;es~. cÍue se d~be _llevar a cabo para realizar 

a) Conocer las ne.,.;;s;idades de consumidor 

b) Crear--.u.:n ~-~~~-~:6i~.·-:~'.:~~-;·~j~~~~~:~d~ .. ~rcadotecnia-para _alcanzar 

ese_ subme_~éadO Y'.~Sti"~f~.~/~u~. ne~es1dades . 
. ,. 

e) Produéir una .variedad 'distinta del mismo producto para cada 

mercad O. 

Antes de--segmentar un mercado se deben realizar estudios del mismo 

TESIS CON 
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para determinar qué parte es potencial y dirigirse a ella con un producto 

especrtico. 

4.4.1 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA SEGMENTACIÓN DE 

MERCADOS 

VENTA.JAS DE LA SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

Se tiene una clasificación·. rriás clara·. y adecuada del producto que se 

vende. 

Se centraliza el mercado hacia un área específica. 

Se tiene buen~ im~gen:~x~i~sividad y categoría. 

Facilita 1~ pu~lidci~~: e1i:~i~ . .;,fa_ 
Logra un~ mejor ~i;,.iribuéi{,~ c:fé1 ·~ioducto .. 
Se obtie~e·~-~~~·ci;~~--~~~tii~·j· ~ 

Se co~oc~ ciu~i :~ ~¡ nO~r~c del producto para colocarlo en el sitio y 

moment~ ~d~~¿~·J~~: 
Se trata de dara Célda ~r()(j.ucto su posicionamiento. 

Se sabe cuál ~~ ¡~: fue~t ... del ~egocio y dónde se enfocan los recursos y 

esfuerzos. 

Si nO existiera.la segmentaci9n. los costos de mercadotecnia serían más 

altos. 

Se ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al no colocar el producto en donde no 

debe de estar. 
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Se define a quién va dirigido el producto y las caracterlsticas de los 

mismos. 

El mercado tiende a ampliarse: 

Se facilita· el anáUsis. para poder tomar decisiones. 

Se disena una mezcla de mercadotecnia más efectiva. 

OptimlzaciÓri·d~ .reC:ursos. 

Se .concM: .. el co~to de distribución del producto. · 
- - .. 

S~ -tien·e una intOimación Verídica de lo que se requiere. 

DESVENTAJAS DE .LA SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

- - ·- - . ·--·- .-

La disminución de utilidades. al no· manejar la segmentación correctamente. 
- - ' - - --- .. : - -· ~ - - '-' - .;_ ""- " -
Oue el produCio no se coloque en ei ,..;9Srni-e1··en morTien-io adecuado. 

-;• . ..,,,·<;·· ___ ,; .· --- ··-:-¡ ·:··.:····,,:-<'·,·; . ·-:.: .. "... -
Que no este bien. la "segmentación y que pudiera -dejar afuera muchos 

clientes. 

Que nO se determinen las características de un mercado. 

Perder oportunidad de mercado. 

No utilizar estrategias adecuadas de mercado. 

El alto costo que existe en México para obtener información. 

4.4.2 FACTORES A CONSIDERAR EN LA ESTRATIFICACIÓN DE LOS 

SEGMENTOS DE MERCADO 

La segmentación de mercado consiste. como ya se dijo anteriormente. en 

conocer la ubicación y el perfil del mercado al cual se dirigirán las campanas de 
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mercadotecnia y por ende el producto o servicio que se desea comercializar. para 

ello se pueden utilizar las siguientes bases pñncipalmente. 

• Nivel económico de las personas. 

• Estatus. 

• Edad. 

• Ingresos. 

• Lugar donde viven. 

• Sexo. 
• Información del mercado. 

• lnformaciórl_ de Otras. empresas. 

• CondiCion-es del producto. 

• cnen~é_ qU~ ·'·º, comp~: . 
• Calidad.·.,_c,_ 

• Nivel socioeconómico .del consumidor • 

• Región.'· 

• Estado civic·-

• NC.mera··de:pe:~onas de una familia. en promedio . 

• con hijos.-

• Sin -hijos .• '- •, · 

• Nivel Profeslc;n~I. 
• GUstos~ 

• Necesidades . 
. ··· .. 

• Características de los consumidores. 

• Usuarios fina'les. 

• Necesidad de los usuarios. 

• Tasa de uso. 

• Sensibilidad a la mercadotecnia. 

• Ubicación geográfica. 

• Entre otras. 
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La segmentación sera efectiva siempre y cuando se logren los objetivos 

que se fijó la empresa. se segmente el mercado adecuadamente y se obtenga la 

Información de que desee. · 

Los problemas que provocan que una segr:nentación de mercados no sea 

efectiva están. rela.clon~d~~ con 1J' slhla~ión' del pa'.rs; . es decir, los ~umentos y 

disminuci~ne~ :d~i -~~~~--a~~·u·i~~,tiv~: de ·1~ rTI~:~edS ~a~i~n·~¡··-~º Pe~ien ~~ocer a 

ciencia cierta -'.~1 '.,-:p~~-~-~-" ~-~:~:·~mpr~-::·-~~~<ti~~~n :-los· co~su~~dores. causando 

pro ble más·. de c,;1~6..~~6',, ·~ di~t;,b~ció',,' del . p;.::..:iuct~. ad~,rié~ d.; que muchas 

veces la 1'1fOñTia·Ció-n ~~:.;/~s~ ~'.-~-~~~"~;,a ti~-~~:· Y." en ·--,;~sic;-;,eS es in-~mp1eta y 

costosa. 

. . . . 
Con t-OdC{10 VistO-_e_li.este caplÍulo y en-.JoS:aritenOreso:,~e pUeden tener.tas 

-.- . . . ··. ' ·. 

bases e informa~-tón ne~-esaria para desarrolla~ el: caso p_ráétiC~ at cuál. Se enfoca 

el capitulo siguient.;, respecto a la lmpleme.ntación.dé una· campana pubÍicltaria. 

----- --------·-
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CAPITULO V 

CASO PRÁCTICO 

5.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

La empresa "Frituras y Encurtidos Uruapan" cuyo propiet,ario es el Sr. Jesús 

Flores, Paz, entró en marcha en el año 1985, iniC::iando' únicamente con la 

produ=ión de churros y fritura 4 x 8; actualmente se. elaboran ··churros; fritÜra de 

%, fritura 1 Ox1 o, fritura 4x8, frituras de Pabys y encLirtidos.·· ·· 

Los departamentos con que inicio la e'!lpr"'osa- E,~all'·~rC)du~ión,. ventas y 

administración que estaba a cargodelcÚ.iefio:!P.ciualm'ente'está'corlstltuida por 8 

departa~entos que son Gerencia, Administración, Ventas; Compréis, Contabilidad, 

Produ=ión, Cent;.;, d~ CaHclad ~ M~~t_;~imJ~;,~~- . > 

A continuación se presenta la estructura orgánica que tiene encuentra 

actualmente la empresa: 

TESIS CON 
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ENCARGADO ÁRl!A 
ENCURTIDOS 

SUPl!RVLIOR DI! 
PRODUCCIÓN 

"' \() 

JF.FE DE 
PERSONAi. 

PRODUCCIÓN 

lf}'EDE 
MANTENIMIENTO 

MANTENIMIENTO 

GERENTE GRAL. 

CONTROL DE 
CAIJDAD 

~ 
t--< 
t-i ~ 
,':e-. l':l:j 

\:::-i~ 
D.:J Cl:i 
()Q 
!:o() o!<: 
~ 

REPARTlllOR 

CONTADOR 

CAf'flJR!STA 

MECÁNICO 

SUPERVISOR DE 
VEITTAS 

VENDEDORES 

ENCARCADO ÁREA 
FRlllJRAS 

SUPERVISOR DE 
PRODUCCIÓN 

JEFP.SDE 
PERSONAL 

PRODUCCIÓN 

FUENTE: Manual de Organización de la empresa F y E 



La planta está ubicada en la calle Poniente #34, Col. Casa del Niño. 

La empresa es considerada como una industria pequeña, ya que cuenta 

con 47 trabajadores, esto según la tabla de clasificaciones proporcionada por 

NAFIN en cuanto a su tamaño o número de empleados, en relación a su giro se 

ubica como una empresa Industrial Manufacturera. 

5.2 METODOLOGiA DE LA INVESTIGACIÓN 

5.2.1 .JUSTIFICACIÓN -

La empres'a ~F/¡t~ra:~ y Encurtidos Uruapan" tiene 17 años de actividad, y 

pese a esto n.:.nca s'e !':" dE>sarr_oll'."c!º <Jrlá: calTlPaña de publicidad, y según la 

gerencia l_a reali<;E1<:iÓJ'l ~e I;. ~ismÉl_ podríá: ayudar a incrementar_ el porcentaje de 

ventas y reconocimiento' de -sus productos, incrementando así :su utilidad y su 
-·- ·--·-' . <. ·-. 

posicionamient.; en el 'mercacfo lo;;,I.. 

- - -- - , 

Por lo anterior, se · identifica qÚe la empresa no ha ne~ado _a cabo una 

investigación forrná:1··~~'1a''ctiaFicientifique los gustos y prefererÍc;ias'de sus 

consumidores hacia lo_s p-r;ncipales' medios de comunicación de la locaÍid-ad. 
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5.2.2 HIPÓTESIS 

El desarrollo de una campaña publicitaria permite conocer las a=iones de 

publicidad más efectivas que puede llevar a cabo la empresa en función de su 

mercado meta; 

. . . 
5.2.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

OBJETIVO GENERAL 

Desarrollar. una propuesta de. campaña publicitaria que permita a la 

empresa conocer las a=iones más adecuadas en cuanto a publicidad, para tener 

un mayor posicionamiento en• 1a mente de su mercado meta de la localidad de 

OBJETIVOS ESPECIFÍcos 

7I:1EQ\<:!. CON \ 11.J-U 

FfaJ_,LA DE ORIGEN_l 
: . . . . ' . 

Realizar una i~vestiga~ión que permita identificar los medios publicitarios más 

adecuados. pa;~ d~~~~i'.,'11,;; la campaña. 

Investigar efconocimie11to.que tie~en los consumidores acerca de la empresa 

y sus productos.·· 

Desarrollar una campaña publicitaria que vaya acorde con las necesidades y 

con los recursos financieros con los que cuenta la empresa. 
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FUENTES DE INFORMACIÓN 

Para la, realización de' la Campaña Publicitaria fue necesaria información 

proporcionada por fuentes primari .. s com.; ~on: consumidores, ,;,edi~s publicitarios 
- ' . .. ' 

y la gerencia''de,'la empres~,,'ya q~·e son los ele.:.i~ntos que influyen en el 

desarrollo de la m¡;.'.na • .'\d~má~; c0rn~ f~er1te secul'lcta.i~. se sollcitó información 

al INEGI para obtener.el Universo de I;" muestra a ir;i,vestigar . 

5.2.5 . M1fr¿Dh~ ~E ~~¿gZ~6d1~~ r;;E: DATOS 

Para recopilar: la 'inforrnació;,· ·~~ce~'aria, para. llevar a cabo una eficiente 
- --~-·,-:._-•_e:·,-_,¡-:~,,_ __ - -,-

campaña publicitaria es necesaria la utilización de técnicas que permitan obtener 
-· -- . -_- ~:: ·,,_ __ 

los datos de 'una ma'nera répida'y objeti~a;:.' 

5.2.5.1 SELECCIÓN DE TÉCNICAS 

Las técnicas que se utilizaron fueron: 

TESIS CON 
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Entrevista Abierta Personal realizada al gerente de la empresa "Frituras y 

Encurtidos Uruapan•. 

Cuestionarios Mixtos realizados al mercado meta de la empresa. 

Se decidió elegir la técnica de entrevista debido a que se considera que es 

la més adecuada para conseguir los resultados esperados. 
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5.2.6 MUESTREO 

Para determinar el tamaño de la muestra se tomó =mo base una población 

total de 224,204 personas con. edades entre 1 O y 70 años, que viven en la ciudad 

de Uruapan, Michoaéán; debido a que se eansidera, por información 

proporcionada P<>r la g.er~ncia de la empresa, que es el rango de edades de más 

=nsumo de· ros p~C>ciucios qué ésta fabrica. 
' ,,-:~'./:·_-·:e·~.-· .. ;~:··.;··,·::_\···-· - ·· ... · . ., 

Se utilizó la s;gJie~te f~rmula =n la. cual se obtuvo la cantidad de personas 
- -- .··--•C -------- e -

a encuestar: 

n 

Donde: 

N Población 

n 
-. ,· ___ :> __ -, :: :,_: ~-

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

p Probabilidad.dé que contesten que sí (50%) 

a Probabilidad~e que C:onte~ten que no (50%) 

= Constante 

O Nivel de Con~anza (95.% ya .que es un porcentaje aceptable para obtener 

una ~uestra repr~séntati~~ ~ér t~t~I del Universo) 

e Desviación Está;,~~r o Grado· el~, ~rr~; ( 5% de. error y =n un 95% de nivel 

de=nfianza) 

Sustitución de la Fórmula 

n (1.96)2(152166)(0.50)(0.50) 

(0.05)2(152166-1 )+(0.50)(0.50)(1.96)2 
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n 

n 

n = 

(3.8416)(152166)(0.50)(0.50) 

(0.0025)(152166-1 )+(0.50)(0.50)(3.8416) 

146 140.2264 

381.3729 

383.1950996 

Por el resultado anterior habrán de realizarse 384 encuestas a personas 

entre 1 O y 70 años. 

Ya determinada la muestra, realizó el muestro mediante la técnica de 

muestreo aleato;io.sÍ;,,ple, en el que, ubicando puntos estraté~ico~ d~la,ciudad en 

donde acucié ge~i.,'d .. tC>das las clases sociales, se escogi~ron personas que 
. ,.. . . 

cumplieran con el perfil ·de .10.s .consumidores de los productos de la empresa, es 

decir que tuvieran entre10 y.70.añós. 

5.3. RECOLECCIÓ.:;, E lroJTERPRETACIÓN DE DATOS. 

5.3.1 ENTREViSTA AL GÉRENTE GENERAL 

A continuación se presenta el .formato de entrevista realizada al gerente de 

la empresa "Frituras y e~C.:.,.¡ido~,ÍJruapan", con el objetivo .de conocer más a 

fondo sobre la empre..'a,·'~~{~;~·g;:;~¡c:;s,.~us consumidores y el punto de vista de la 
, · .. ;_ . ·~' _:/·: .. ': '·-' 

gerencia de la empresa con respecto a las campañas publicitarias. 
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1.- ¿CUÁLES SON LOS PRODUCTOS QUE SU EMPRESA FABRICA? 

2.- ¿EXISTEN ÁREAS DENTRO DELA CIUDAD EN LAS QUE HAYA UNA 

MAYOR DEMANDA DE SUS PRODUCTOS?. 

3.- ¿CUÁL ES ELPERFl<D¡Lo.icoNSU~IDORl:SDE sus PRODUCTOS? 

4.- ¿EN LA ACTUALI~:,¡¿ ESTÁN L.LE&ANDO,,A~CABO ALGUNA CAMPAÑA 

PUBLICITARIA?'> :: 

5.- ¿HAN REALIZADO CAMPA~AS PUBLICÍTARIAS EN EL PASADO? 

¿PoR6Ué? >~3· 

s.- ¿QUÉ 1~~0RTANc1Á· CREE~·_auE :TENGA i.A PUBLICIDAD DE· UNA 
. <o: ;~:_,::: . ·:;-~ .:_ . ;_ o· :'_ • EMPR~SA6 01'.í ~~o~t.Jc:r;~: ::. " . 

-e,_ ' ---=-~., • '.-.-.: • :- • ' , ; • •: : 

¿LE GUS,:ARi~'á~~~- SE HIC
0

I~~ U~' .~S~UDIO SOBRE LA CAMPAÑA 7.-

¿POR OU~? ,;: . 
.. ,_<:·_>:_:_.:_·-·;·-:·:·.--·:<y·-, 

a.- ¿UTILIZARÍA ES~AC~~~Á~A? 

9.- ¿QUÉ MONTO MONETARIO ESTARÍA DISPUESTO A INVERTIR EN UNA 

CAMPAÑA PUBLICITARIA? 
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5.3.1.1 INTERPRETACIÓN DE LA INFORMACIÓN OBTENIDA DE LA 

ENTREVISTA REALIZADA AL GERENTE GENERAL 

Los productos que la empresa fabrica y comercializa son churros, fritura de 

%, fritura 1 Ox1 O, fritura 4x8, , Frituras "Pabys" y encurtidos. Las ventas se realizan 

por lo general homogéneamente .en todas las zonas de la ciudad de Uruapan por 

medio de distribuidores, cuyos consumidores finales son personas entre 1 O y 70 

años de edad. 

Nunca ha. llevado a cabo una campaña publicitaria formal, es decir,_no se 

ha aplicado la metodología para desarrollarlas, ya que la única publicidad que han 

utilizado son spots de-;adiC> 1.;<::él'I y ;,¡·lgun~s patrocinios deportivos (fut-bol rápido), 

pero lo anterior sin ningún estudio previo que les ayude a que los resultados sean 

más efectivas. r-¡:oh~rí ernple.;,do campañas publicitarias debido a la falta de 

conocimiento tanto- de su proc.;;dimiento como de los beneficios que. estás ofrecen. 

La gerencia está. dispu~;;t'3 'a .desarr_ollar una campaña publicitaria .de su 

imagen y de sus. pmduct?s'de~ui:.ando un 5% de sus ventas para su reali:Zación. 

5.3.2 

A continuación : ,;.;. pr~,;~~t~ el formato de encuesta realizada a los 

consumidores d~· lo's. p~od~6t~~ 'de la empresa "Frituras y Encurtidos Uruapan", 

cuyo objetivo. es' identifiCa~· los gustos y preferencias de los mismos hacia los 

/ TESIS CON f ~ALLA DE ORIGEN 
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medios publicitarios de la localidad y además evaluar la eficacia de la publicidad 

que la empresa ha utilizado. 

ENCUESTA A CONSUMIDORES 

1.- ¿ACOSTUMBRA USTED VER LA TELEVISIÓN EN ALGÚN CANAL DE LA 
LOCALIDAD? 

SI ¿EN QUÉ CANAL? ________ _ 
NO-· 

2.- ¿EN QUÉ HORARIO ACOSTUMBRA VERLA CON MÁS FRECUENCIA? 
. MAtilANA HORA. ______ _ 
TARDE HORA, ______ _ 

NOCHE HORA'-------
. . . '· 

3.- ¿RECUERDA ALGÚN-COMERCIAL.DE UN PRODUCTO-O- EMPRESA POR 
TELEVISIÓN?_ _ . 

__ ·SI-._. ¿CUAL?_·-'---'----'-"---'---
--NO ., - " ... -- -

4.- ¿HA COMPRADO EL PRODUCT0·-0 •UTILIZADO .U_N -_SERVICl_O DEL 
COMERCIAL QUE RECUERDA? -

---s1-• 
'N0--

5.- ¿QUÉ CARACTER[STICAS DE LOS ANUNCIOS POR TV. LLAMAN _MÁS SU 
ATENCIÓN?_ . - - -

IMAGEN 
COLOR 
MÚSICA 
MENSAJE 
PERSONAJES 

6.- ¿ACOSTUMBRA USTED ESCUCHAR LA RADIO? 
- SI ¿EN QUÉ ESTACIÓN? ____ _ 

NO -

7.- ¿EN QUÉ HORARIO ACOSTUMBRA ESCUCHARLA CON MÁS 
FRECUENCIA? 

MAtilANA 
TARDE 
NOCHE 

HORA, ______ _ 

HORA'-------

8.- ¿RECUERDA ALGÚN COMERCIAL DE 
RADIO? 

HORA._~-----
UN PRODUCTO O EMPRESA POR 

'L:.S1S CON 
FALLA DE OHIGEN 
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SI ¿CUÁL? ___________ _ 
NO 

9.- ¿HA COMPRADO EL PRODUCTO O UTILIZADO UN SERVICIO DEL 
COMERCIAL QUE RECUERDA? 

SI 
NO 

10.- ¿QUÉ CARACTERISTl~ASDE LOS ANUNb1os POR RADIO LLAMAN MÁS 
SU ATENCIÓN?. ~'+E~A 

ºMÚSICA 
'·MENSAJE 

11.- ¿ACOSTUMBRA ~~;E¿ LEER PERIÓDICOS O REVISTAS LOCALES? 
'··.· ·.SI ¿CUÁLES? _________ _ 

-··· NO 

12.- ¿CADA CUÁNDO LEE PERIÓDICOS O REVISTAS? 
DIARIO 
SEMANALMENTE 
QUINCENALMENTE 
MENSUALMENTE 

13.- ¿RECUERDA HABER VISTO ALGÚN ANUNCIO. DE UN .PRODUCTO O 
EMPRESA POR PERIÓDICO O REVISTA? 

SI ¿CUÁL? ___________ _ 
NO 

14.- .k~C'Ng~M6~~~c~'E:O"!.~DUCTO O UTILIZAD.O UN .SERVICIO DEL 

SI 
NO 

15.- ¿QUÉ CARACTERÍSTICAS DE LOS ANUNCIOS POR REVISTAS O 
PERIÓDICOS LLAMAN MÁS SU ATENCIÓN? 

>coLOR.' :. .- . - . 
.. IMAGEN . 
- . MENSAJE .• -. 
-UBICACIÓN 

16.- ¿ACOSTUMBRA VER LOS ANUNCIOS QUE SE ENCUENTRAN 
COLOCADOS EN CARTELES EN LAS CALLES DE LA CIUDAD? 

SI NO 
¿POR QUÉ?--------------------------

TESIS CON 
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17.- ¿QUÉ ES LO QUE MÁS LLAMA SU ATENCIÓN DE ESOS ANUNCIOS? 
COLOR 
IMAGEN 
MENSAJE 
TAMAÑO--------

18.- ¿UTILIZA LA INTERNET PARA ENCONTRAR INFORMACIÓN SOBRE 
ALGUNA EMPRESA O PRODUCTO? 

SI NO 
¿POR QU_É?--------------------------

21.- ¿CUÁL ES SU MEDIO DE PUBLICIDAD LOCAL PREFERIDO? 
RADIO 
TELEVISIÓN 
PERIÓDICOS 
REVISTAS 
CARTELES 
INTERNET 

¿POR QUÉ?--------------------------

22.- ¿CONOCE LA EMPRESA DE "FRITURAS Y ENCURTIDOS. URUAPAN" O 
ALGUNO DE SUS PRODUCTOS? -

SI 
NO 

¿CUÁLES PRODUCTOS? ___________________ _ 

23.- ¿HAVISTO O ESCUCHADO LA PUBLICIDAD-DE LA EMPRESA "FRITURAS 
Y ENCURTIDOS URUAPAN" O DE ALGUNO DE SUS PRODUCTOS? 

SI 
NO 

¿POR QUÉ MEDIO?-----------------------

TESIS CON ! 
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GRÁFICAS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA 

REALIZADA A CONSUMIDORES 

GRÁFICA 1 

CONSUMIDORES 
MEDIO DF.. PUDICIDAD MÁS Vl!'n·o o fo:....cucHADO l"OR LOS CONSUMIDORES 

RADIO 

Fuente: Encuesta directa 2002 

¡ 
-~--------1 

--f"'.=;;;¡¡----------j 
-----·-··-- -; 
---- _J 

1 
3% -¡ 

PERIOOICOS CARTELES INTERET 
Y REVISTAS 

------~ -~-----------~ 

La gráfica muestra los porcentajes de medios de comunicación más vistos o 

escuchados por Ja población de Ja ciudad de Uruapan, en Ja que Ja "Radio" __ obtuvo 

el puntaje mayor con un 84%, Ja "Televisión Local" es observada por el_ 71 %, Jos 

"Periódicos y Revistas Locales" son consultados por un 57% de las personas, los 

"Carteles Publicitarios" un 46% y la "Internet" es consultada por el 3% de las 

personas con la intención de hacer búsquedas de negocios, productos o servicios. 



GRÁFICA2 

CONSUMIDORES 
HORARIOS EN QUE LA RADIO Y LA TELEVISIÓN TIENEN MÁS AUDIENCIA 

ºº" ... ,. 
'º" 
'º" 
20% 

20% 

10% 

10% 

º" 
º" MAfÍJANA TARDE 

Fuente: Encuesta directa 2002 

- ---- ------~ 

NOCHE 

•TELEVISIÓN 
CJRADIO 

Los horarios de más teleauditorio en los canales de televisión local son por 

la noche con un 40%, mientras que por Ja tarde hay un 33%, y por la noche un 

porcentaje de 27% de tele auditorio. 

Por otra parte la radio tiene más afluencia de radioescuchas por la mañana 

con un 45%, mientras que por la tarde hay un 35%, y por la noche el 20% de la 

población escucha la radio local. 
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GRÁFICA3 

CONSUMIDORES 
PORCENTAJE DE TELEAUDITORJO EN LOS CANALES DE TELEVISIÓN LOCAL 

//·¡_u.--~- ---- ----- -· 
70% // ..J-
80% /,,/ __ / ___ ... j-

~,..--- l--
"º" ...... 
"º" 
20% 

10% 

0% 

i 
j-

CANAL7 

~-----~~----- --

Fuente: Encuesta directa 2002 

MUSICANALES 

----1 

Del 71 % de consumidores que acostumbra ver los canales de televisión 

local un 63% observa el canal 7 y un 37% los musicanales. 
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GRÁFICA4 

CONSUMIDORES 
PORCENTAJE DE AUDITORIO DE LAS ESTACIONES DE RADIO LOCALES 

º" ESTEREO MIA RADIO 
MODERNA 

Fuente: Encuesta directa 2002 

LA PODEROSA RADIO ACIR FIESTA 
MEXICANA 

i 

1 
_________ J 

Del 84% de los consumidores que escuchan la radio local el 34% lo hacen a 

través la estación "La Poderosa", el 29% de "Radio Moderna", el 21% de "Estéreo 

Mía", el 9% a través de "Fiesta Mexicana" y solo un 7% por medio de "Radio Acir". 
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GRÁFICAS 

CONSUMIDORES 
FRECUENCIA EN LA QUE LOS CONSUMIDORES LEEN PERJé>olCOS O REVISTAS 

LOCALES 

DIARIO SEMANALMENTE QUJNCENALMENTE MENSUALMENTE 

Fuente: Encuesta directa 2002 

Del 57% de los consumidores que leen periódicos y revistas, un 24% lo 

hace diariamente, un 19% semanalmente, mientras que la mayor frecuencia es 

semanalmente con un 30% y en segundo sitio la lectura de periódicos y revistas 

mensualmente con un 26%. 
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GRÁFICA6 

CONSUMIDORES 
CAPTACIÓN DE ANUNCIOS POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES 

7 
1 

..... 117% 

O TELEVISIÓN O RADIO O PERIODICOS Y REVISTAS _____________________________________ _J 

Fuente: Encuesta directa 2002 

El medio de publicidad que tiene más poder para hacer captar la atención 

de los consumidores hacia sus anuncios es la televisión con un 86%, en segundo 

sitio se encuentra la radi~ con un 85% y por último los periódicos y revistas con un 

82%. 

NOTA: los pc;;~centajes anteriores están basados sobre el número de 

personas que acostumbran ver, escuchar o leer cada medio de comunicación. 
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GRÁFICA 7 

CONSUMIDORES 
NÚMERO DE PERSONAS QUE HAN COMPRADO UN ARTICULO O CONTRATADO UN 

SERVICIO AL VERLO O ESCUCHARLO EN UN MEDIO DE COMUNICACIÓN LOCAL 

100% ,/'f --7 ... --~~~~-- -.;:.==- --··~ 
so... ~,j- ------: 
60% -~%1- -----~ 
""""•/ 
20% , 

""" 
CJTELEVISIÓN DRAOIO 

Fuente: Encuesta directa 2002 

DPERIODICOS Y REVISTAS 

La gráfica muestra el grado de atra=ión hacia la compra que tienen los 

anuncios de los medios de publicidad, en los que la radio tiene el _primer sitio con 

un 85%, la televisión con un 79% y en último lugar mediante periódicos y revistas. 
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GRÁFICAS 

CONSUMIDORES 
CARACTERISTICAS DE LOS MENSAJES POR TV QUE MÁS LLAMAN LA ATECfÓN A 

LOS CONSUMIDORES 

15% 

15% 

Fuente: Encuesta directa 2002 

tal IMAGEN 

O COLOR 

El MÚSICA 

CIMENSAJE 

•PERSONAJES 

Las características de un anuncio publicitario que más llaman la atención de 

los consumidores de los productos de la empresa "Fritura~ y -Encurtidos U¡..,apán•, 

entre las que figura la imagen del comercial con un 30%, solo con una diferencia 

de un 1 % se encuentra el mensaje o guión con '~n ~~~centaj.;; de ~n 29%, los 

personajes que participan con un 1S% qu-e-~e ené.'..entran -igual!:idos con la música 

utilizada y por último los colores que seÍ observan con un 11 %. 
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GRÁFICA9 

CONSUMIDORES 
CARACTERfSTICAS DE LOS MENSAJES POR RADK> QUE MAS LLAMAN LA ATENCIÓN 

DE LOS CONSUMIDORES 

~------------- -

Fuente: Encuesta directa 2002 

CITEMA 
DMÚ'SICA 

•MENSAJE 

Con respecto a los anuncios por radio las características de los an~uncios 

más gustadas son la música de fondo utilizada con un 57%, el mensaje o guión 

que se transmite con el 36%, y con un 7ºA. el tema del anuncio. 
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GRÁFICA 10 

CONSUMIDORES 
CARACTERISTICAS DE LOS MENSAJES POR PERIÓDICO Y REVISTAS QUE MAS 

LLAMAN LA ATENCtóN DE LOS CONSUMIDORES 

36% 

Fuente: Encuesta directa 2002 

26% CCOLOR 
•IMAGEN 
O MENSAJE 
muBICACIÓN 

- -___________________ _, 

Las características que más llaman la atención de los consumidores con 

respecto a los anuncios en periódicos y revistas son· 1a imagen can un 36%, los 

colores utilizados con un 26%, el mensaje que se transmite con un 24% y por 

último la ubicación del anuncio en la página con un 14%. 
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GRÁFICA 11 

CONSUMIDORES 
CARACTERfSTICA.5 DE LOS MENSA.JES POR CARTELES QUE MAS LLAMAN LA 

ATENCIÓN DE LOS CONSUMIDORES 

34% 

11% 

26% 

29% 

•COLOR 
•IMAGEN 
CMENSA.JE 
ClTAMAAO 

---- ------ --_________ _, 

Fuente: Encuesta directa 2002 

De acuerdo con los resultados de la gráfica las características de los 

carteles que llaman más la atención de los consumidores ·son su tamaño con un 

34%, los colores utilizados con un 29%, la imagen (que sea clara y llamativa) es 

importante para el 26% de los consumidores y un 11 % el mensaje del anuncio. 
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GRÁFICA 12 

CONSUMIDORES 
PORCENTAJE DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN PREFERIDOS POR LOS 

CONSUMIDORES 

~f:íll ñJ···.···--~~,.~--.--~~ =·~= •::t,1JL · LIL e LIJ- '""--""-"" -=--
RA010 TELEVISIÓN PERIÓDICOS REVISTAS CARTELES 

Fuente: Encuesta directa 2002 

Con esta gráfica se confirma la objetividad de los encuestados hacia 1.as 

respuestas del cuestionario, ya que al compararla con la gráfica 1 se observa que 

los resultados son muy parecidos, en los que la radio local obtuvo la mayor 

puntuación con el 42%; la televisión local. el 31%;c periódicos y revistas de la 

localidad el 19% y 6% respectivamente y; los carteles.solo el 2%~ 
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GRÁFICA 13 

CONSUMIDORES 
PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE CONOCEN LA EMPRESA O ALGUNO DE SUS 

PRODUCTOS 

.-' 
/ 

/ .. · 

SI NO 

Fuente: Encuesta directa 2002 

En esta gráfica de observa que solo la mitad del mercado meta conoce la 

empresa o algunos de sus productos. 
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GRÁFICA 14 

CONSUMIDORES 
PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE HAN ESCUCHADO LA PUBLICIDAD DE LA 

EMPRESA FRITURAS Y ENCURTIDOS URUAPAN 

Fuente: Encuesta directa 2002 

Esta gráfica proporciona una idea de la eficacia de Ja publicidad utilizada 

actualmente por la empresa "Frituras y Encurtidos Uruapan· en donde solo un 

47% recuerda haber escuchado la publicidad realizada por la empresa 

anteriormente. 

TBS!SCON 
-1'AJ.LA DE ORTGr.i111 -- ... .:.. ·.C.LS 
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CONCLUSIONES 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN_j 
Los medios de publicidad local· que las personas, cuyas edades se 

encuentran entre los 10 Y.70 años, prefieren son la radio y la televisión. 

. . . 

Con respecto ·a · 1a ·radio loéal :·e1 horario con más auditorio es por las 

mañanas entre I~~ a:oc) 0~m.'Viiis;~~;CJ6p.:n.•y por la tarde entre la 1:00 pm. y las 

3:00 pm., sierido Í..~ p'~derosay·~~~i~-~é>~e,.i;~ las estaciones más escuchadas. 
- -.. ~ -.'~· - - ~~:··.,- :-. -._ 

.,_:;-·: 

Los horarios se e><P1ieán debido· a que generalmente 1a radio es escuchada 
' .. " . _,.. . .· ::· . ·, (". ,-.·. ' ~-,::, .". ·' , . ' .. ,·::' -

cuando las personas se dirigen ~-~·üs,centro.:;•cieirabajo ~ borciO'_C:le su. vehículo o 

en el transportE> pÚbÍi~ y po~ ,.,;;. í"1rci;,;;;. .;,s~c:ha la rcÍdio "'• su ~egreso. 
·-:-:. _, -' •• 

0 
;~:~>:~-·

0
-;-- _ --!·---,...,·-e; ':'<ce-;- <<.} ""é--_~'-:-;-'. _ :·.-~,~:~,--;~ ._ .' So-- -

durante ;a;;. Jornéld~~- d.; tr~b;.}~ ~~·····él~ ~'er;;é>ll;.s • ya . que, dicen, pueden 

estarla escuchando '5ir:l que esto interfiera ron sU trabajo. 

Con respecto. a la i01_~":isi6n 10<:a1 e1)1orario en él que hay más te.leauditorio 

es por la n~e con ...'n"' rr;;;;y~;·t,;.;,;_; .. ;:,.;,{"'' entre las 8:00 pm: y 9:00 pm; y por la 
- ~ •. ·~- :;•.;,:~: .. ·,;_',~· ,e ~ 

tarde entre las 2:00 pm. y ias 4:oo pm; siencio' eÍ Cá,:;al y.;.. más sirltonizado. 
:r·::·>/ ..:;,:.;t .- ·.·,:,: -. 

••• --. ·o;, ~~>,~·_,- - ·> :-: '• '. ' ' -- ,'. -~ -~· ~-.: :.~~:~ ::·~ ··::· .~ 

Los resultados anteriores se producen debido a que las p~raonas utilizan la 
ce. --·c .. ;•;;,: .-e·.,_., .. , .. -. · · ..... -··:- ... · .. - •:;_,-:' · -. l,. . •. . 

Por otra parte alrededor de la mitad de los encuestados hacen uso de 

periódicos o revistas como medio de información pero su hábito en cuanto a la 
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frecuencia de la lectura de los mismos es muy bajo, ya que sólo la cuarta parte los 

consulta diariamente, teniendo más frecuencia la lectura quincenal. 

Por.lo anterior se concluye que los periódicos y revistas no serán utilizados 

como medio de publicidad para la campaña. 

El medio de publicidad con más captación c1e,ate~ción por parte del público 

es la televisión local, esto se debe a la utilización.de: i.;';ág~nes y scmido; lo cual 

resulta interesante para los televidentes, pero .:s i'~ ;:~ii;;, }.,~~io ~lle ~más induce 

al público a efectuar la compra de un producto () se;,;ic:io: d.;bi~~ a que .es más 
: •. ·, .. _ .. ·,_:,·-:· .... :·:·:···., .. · _ .. ,_, 

dirigida al sector especifico de la población· al _que .se :desea influir,· y por su bajo 
-~ . . . ' . 

costo es posible utilizar mayor cantidácj ie al"luncios ~iarianíente_ en comparación 

con la Televisión. 

En cuanto a las caracte~ístie<>s de los. anuncios por los diferentes medios 

publicitarios que más llaman la atención són:' 

En la Televisión 

La imagen: es decir la nitidez del anuncio y el ambiente que intenta presentar 

(bosques, hogar, escuela, etc~). 

El mensaje: que el guión sea _adecuado y que proyecte exactamente lo que se 

intenta decir, ya sea con palabras o con imágenes. 

TESIS COM 
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En ta radio 

La Música: deberá darse importancia a la música de fondo que se va a utilizar, ya 

que esta causa una gran impacto sobre la atención del· público, debido a que .. -- . ·- -

muchas veces es una melodía con la cual las personas recuerdan algún producto 

o servicio. 

El Mensaje: este debe estar diseñado con base en las costumbres, cultura, 

hábitos, formas de hablar, etc. de las personas a las que irá dirigido. 

En Periódicos v Revistas 
. . . 

La imagen: ésta permite llamar la atención d.':'1'púbHco, '::'tilizando dibujos, letras, 

colores. marcos. etc. adecuados para 101:m~no. 

En Carteles 

Tamaño e Imagen: su grado de .;,traCc:ió,.; haci'." elbúblico depe~de del tamaño del 

mismo, siendo los de dimen.;i.;,.;es gr .. ~des • los ~á;; .:.t.s~ados, y además 
,· '., ., ····-~. (, .• ., ... , , ·:,:. 

influyen las Imágenes y colores'que proye~e. 
~: ·:.; ._;~: "" 

Por otro lado al eva1Jar'1 ... pi~1ic~d~~ d~ I~ '3mpresa "Frituras y Encurtidos 

Uruapan" que sei,ha u;J~~d~·~~~·,:~~terlg~i~ací (solo spots de radio y patrocinios sin 
~ '·.-:.;;::., .. :·.~;.:-,.,:;;~-:; ';'.\'-' ~~·':; .- ·o, 

una previa investigación): !se obse,:Va :Ciue sú eficiencia es muy baja, ya que más 
.· ... '--·-·· .. -'·-'»;'·-"- .- · .. -, ... 

de la mitad del puÍ:>ii~''rto_ia ·~a ·9;;cuchado o no recuerda haberlo hecho, esto 
- .,.. • "•""::; h .;· •• 

debido a la falta ·de 'un.;, .inv;.;;t;gación por parte de la empresa que permita 

encontrar el mejor medio y el mejor momento para hacerla llegar a las personas 
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adecuadas. Esto se ve reflejado en el hecho de que sólo poco menos de la mitad 

del mercado meta de la empresa tiene conocimiento de la misma. 

Como se pudo obsenÍar, los resl.JÚ-ad;;s_cie la in~estigación tienen una gran 

relación con J~s asp~ctos c0~sid~~ados e;,I~ pa~~~~.'.>ric,.,;·d~-~ste·dc;;rumento, en 

la que se observa-que tánto '1;3 -Radio c:Omo la Tele\tisión tienen g,:;,,-nde;s ventajas y 

son del gu8tó' y -i:>réferénci~\'~e;I~ · ~:io;ia ·. éle la•· población. ·oe 'esta ·forma es 
- ~ ;0-·o-.~ ::1'.:,.:':' > i~~~: r:.-.;.,::-~> , '¡:·;·;.:· ·.:' ' 

relevante. considerar loso datos <teóricos antes. éféi': realizar, cualquier investigación 
~:.:;:;:·· ;• ,·"" ;·•,•·e~· '.'. 15 ',:__o;·. 

con los cuales pÓciamos 1.;n-e'runa base c0nfiabi.; de lo que se ciebE> hacer; 
.·,; ... '! ' ,:_ .... " .. •/" ·. -· ~·--<-·>:·!,·:_-_;. ·::._/-> 

Por tod;; l~-~~t~rio,rs~ .;bncl~yeque 'si'- es :Í~~~'ric) i~~~~m~niár- una 
--

campaña publicitaria,' y se~á~a través' de la· radi~ y, la tel13vii,;ióri lo~les:- Siguiendo 

como base para.- el di~e;o e:!~ ¡~;,¡ ;,¡nuncio~: i~~ g~s~~s ~ p~~f~~~n~ias -de los 

consumidores en c.:.anto-al contenido ~e-16~ ITiism6s y los·coris~jo~ para redactar 
-- --· - -!_-

una publicidad "explosiva"_ 

TESlS CON 
FALLA DE ORIGEN 97 



PROPUESTA 

A continuación se presenta la propuesta de la campaña publicitaria. para la 

empresa "Frituras y Encurtidos Uruapan". 

GRUPO META DE LA PUBLICIDAD 

A quiénes se dirige la publicidad 

Mercado Meta: la campaña se dirigirá a personas cuyas edades varían de 1 O 

a 70 años, ya que es en este rango de edades en el que mayor frecuencia de compra 

se realiza de los productos de la empresa o similares. 

Distribución geográfica 

La distribución del mercado se registra en todas las áreas de la localidad de 

Uruapan Michoacán. 

Competencia 

La competencia de la empresa está representada por la empresas Sabritas, 

Barcel, Totis, y pequeños productores de la localidad. 
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OBJETIVO DE LA CAMPAÑA 

Incrementar el . reconocimiento de los productos de la empresa "Frituras y 

Encurtidos Un.iapan·: mediante ·el uso de técnicas con las cuales se realice una 

adecuada inve~tigaC::iÓ~d~ m~rcados en .la .localidad de Uruapan Michoacán, para 

que la empresa incremeni0 su posicionamiento en el mercado. en un periodo de un 

año. 

PRESUPUESTO 

Para efectos. de la Campaña se cuenta con un presupuesto del 5% de las 

ventas de la empresa, lo que es suficiente para poder realizar las actividades 

necesarias. 

ENFOQUE O TEMA 
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El tema céntral o Slogan que será utilizado para la campaña será: 

1111 En Frituras.y ~ncurtidos U_ruapan la calidad nos distingue .. 

Ya que el lema "la calidad nos distingue• ha sido la identificación de la 

empresa dentro de su mercado, por lo que todos los spots y comerciales a utilizar 

deberán ser enfocados a resaltar esta idea. 
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MEDIOS QUE SERÁN UTILIZADOS 

Los medios a utilizar_serán la "Radio Local" y la "Televisión Local" debido a 

que además d.;;':'se/1C>s mei:liC:.s de comunicación preferidos por los consumidores 
,.. ·-· 

tienen grandes :ventajas: que -podríar:i ayudar a lograr_ la efectivid_ad -que se espera 

Entre sus-principales ventajas figuran: 

La Radio 

La fuerza de·_ la ; radio_ se _ encUeintra -en su - eapacidad de hacer llegar un 

mensaje una y otra vez a _un costo relativamente bajo 

Es efectht;. pa,:.; _IÍ~~ar a gn,ipos esp~,;iflcos, siE>mpre y cuando las categorías 

sean ampliás. --

La radio -pi:.ede - ayudar a los __ anunciantes a convertirse en parte de su 

.- . :~ .~-.: ~' ~" - ',,. . -

Los costos de- p_rodu~ión relaciona_dos con hacer llegar el mensaje publicitario 

son muciio rii~ríor~s_qi.e en el_ caso de la televisión. 

La Televisión---,; -

Capta u_n gran a,uditorio. 

Aún los programas locales en mercados importantes pueden llegar a cientos 

de personas. Según estudios en los hogares promedio se ve la televisión más 
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de siete horas diarias. Eso la hace el medio infonnativo de primera opción 

para productos que consumen grandes segmentos de la población. 

Da al vendedor la oportunidaq de mostrar y _demost_rar. e_I producto .. En la 

redacción :c:Íe los libretos se puede utilizar la actuación, co,n act?res que se 

vean usa,ndo el producto y diSfrutando cada minutod~·;;,sa ~~Ión. 

Proporciona al producto una sensación de l~gl_tirrii.~'3cl/· ~;,. que algunas 

perso11E1s sienten que si el producto ha sido. mostr.,do :en la televisión tiene 

que ser bueno. Ningún medio proporciona más _cr~dlbHlcf~cf EÍ 0n prÓducto que 

la televisión~ 

¡~' ' :"- -_ '.~-~-~- ·_-:. _· - - -_ 

Las estaciones de radio que. serán utilizadas son ~La "Poderosa" "Radio 

Para cada medio se destinará_ el 50% c'~el. ¡:,·;~s~puest~. _destinado a la 

campaña, lo que é~._;i~ale al 2.soA.· ~... las vent~s ~e la empresa. Por lo que la 

publicidad será ~á;;; frecuente ~~ medio d.e la radio local. 

PROGRAMACIÓN 

A continuación se muestra un plan detallado de la utilización de los medios 

publicitarios 
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RADIO 
COSTO COSTO 

RADIODIFUSORA UNITARIO IN~REMENTO FECHA UNITARIO TOTAL DE COSTO TOTAL 

ACTUAL· .. SEMESTRAL PROYECTADO ANUNCIOS 

', NOV02A 
LA PODEROSA ,. ;$32.00 °"" MAY003 $32.00 100 53,200,00 

' 

JUN03A 
.' s .. $33,60 170 SS.720.00 NOV03 

' 

NOV02A 
RADIO MODERNA $38.00 0"6 MAY003 $36.00 so $1,800.00 

JUN 03A 

s .. NOV03 $37.80 85 $3,213,00 

NOTA: Se prevé un incremento en el costo de cada spot de radio del. 5% semestral, 

según datos proporcionados por gerentes de ventas de ias.'éstaciones. 

La duración de cada anuncio es de 20 segundos 
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CANAL DE 

COSTO 

UNITARIO 

TELEVISIÓN 

FECHA 

TRANSMISIÓN PROYECTADO 

CANAL 7 150 

CANAL 7 

TOTAL DE COSTO 

la empresa _ Canal, 7~ - es.: de 20 segundos 

aproximada"!J~~~~-·-

Por lo que el Costo~otal delaCam;aña será'~~-S23,773:oo 
< r -e:,,_~--·~··;:~~~< - - --, ~-':o" C 

Los anuncios de _radio serán -tran-smitidos _durante todo el año, pero 

aumentando su freci;encia en un 50% en lcl~ ;,,~~~s 'r:>a;rios, 'navidad y año nuevo, ya 
. ·- - -··· .. 

que son las temporadas de_aíto consumo de los-prcld;:,ctos. 

Los anuncios de televisión _se_rá., _transmitidos una vez por semana solamente 

en los meses patrios, y en navidad y año nuevo. 
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La Importancia de utilizar la radio para la campaña publicitaria por medio de la radio y 

la televisión es la siguie.nte: 

Que el objeto de la campaña es .incrementar.··la. preferencia de los 

consumidores haci~ la ~m~re~~ •. l!i rri~~o~ia ~e ¡~~ ;;J~les Jtiii~n · 1a radio y la 

televi~Íón comb ~edio d~ i~forrl1ació~ l.;~í. (C) que permite dar. a. conocer a 

una mayor cantidad de personas los productos. 

La radio y la televisión por naturaleza' son medi.os que ·atraen una gran 
. -

cantidad de auditorio ya que, en cuanto a la radio, es un apa!"to de bajo costo 
- - . . . . 

y manejable; y la televisión es uno de. los medios preferidos por la utilización 

de imágenes y sonido. 

El grado de aceptación de los productos es alto, pero necesitan una publicidad 

más eficiente que los de a conocer en el mercado. 
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CALENDARIZACION DE LA PUBLICIDAD 

RADIO 

LA PODEROSA RADIO MODERNA 
Num. de Anuncios Núm .. de Anuncios 

ENERO 03 20 

FEBRERO 03 20 

MARZO 03 20 

ABRIL03 20 

MAY003 20 

JUNIO 03 20 

JULIO 03 20 

AGOSTO 20 

SEPTIEMBRE 03 30 

OCTUBRE 03 20 

NOVIEMBRE 03 30 

DICIEMBRE 03 30 

;,._... ..- ·::;,· •• ::: .. ••. .. ;1'' 

TELEVISI N 

·CANAL7 
Núm~ De Anuncios 

NOTA: Los spots de radio deberán.c:lisirit.uirse entre los días de la .;emana, y su 

transmisión será por las mañ~~a/·~~·:~S;b6 'am .. a 1 O:OO am. y. por las· .tardes de 

12:00 pm. a 3:00 pm; de 1J~~J; ~Í~rn~~-

NOTA: Los comerciales por: televisión se realizarán cada tercer día de lunes a 

viernes, es decir lunes, miércoles y viernes de la semana. 

TESIS CON 
105 ! I:ALL!. DIE ORIGEN ·-·-·----------------··-



Con la información anterior la empresa tendrá una base efectiva para poner 

en marcha una campaña publicitaria que permita obtener los resultados esperados, 

quedando comprobada así la hipótesis planteada. 
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