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INTRODUCCION

Nuestra sociedad en la actualidad se encUentra en constante cambio Por

lo que es lndlspensable para las empresas oontar con un S|sterna de mformacxon

adecuado que: comun ue al mer&ado sobre Ios camblos y atrlbutos de sus

productos, : logrando as coloca - en: relacnén a sus

competidores. -,

Por medlo de a pubhc:” ad : se puede log una neces:dad pero

también_ las’ empresas pueden crear una., neces:dad que sus

productos o servicios sean adqumdos por. el mercado al ue xrén dingldps.

En este documento se hara un . estudi al se propondra la

implementacién de una campaiia publicitaria a l empresé "Fr:turas y Encurtldos
Uruapan”, debido a que a 17 anos de éctivida Ia empresa no ha utlhzado esta'
herramienta de la mercadotecnia, que le ayudaria a mcrementar el reconocimiento

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




Por lo anterior, con la mvestngacnén se tlene la f‘nalldad de desarrollar una
campana publxcntar:a que permnta que las autondades de la empresa conozcan las

acciones mas efectlvas en cuanto a publICIdad en funclon asu mercado meta.

tedricos v un "caﬁiy‘tulq de caso

central de 'este  docu

un cuestionario al mercado meta de
al gerente general obteniendo asi la
mformaclén necesaria para postenom‘lente analizarla y formular la campana

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

consumidores. TESlS CON
5114 DE ORIGEN




CAPITULO |
MERCADOTECNIA

En este capltulo se hara una recopllacu.‘m de los aspectos generales de la

mercadotecnla como son el concepto importancia. objeuvos ‘_ funcnones b

vanables de la m s ma ademés de una expl ‘acxén gen» ral sobre la mezcla de

memdotecnia con Ios

to e mercadotecma lnlclando con

mismas.

"Mermdotecma es el proceso imemo de una sociedad mediante el cual se planea
con annc1paC|6n o se aumenm y sat:sface la composicion de la demanda de
mercanclas y servicios de lndole mercantil, mediante la creacion, promocxén.
|ntercamb|c y dlstnbuaén fls:ca 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, 1888:7).
TF 515 CON 4
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“Sistema . de actividades de negocios disefiado para pianear, fijar precios,
promover y distribuir bienés Y. sewicio§ qué ‘séﬁsfagan necesidades para beneficio

del mercado y de Ios consumldores R doméstlcos "o 7 usuarios industriales

actuales o. potenc es (STANTON 1998 7)

: Como se puede observar enlas definl iones antenores. Ia |dea pnnclpal de

la mercadotecma s el

ﬁactén de precios, mediante la

consumidorés_;o usu. a'travé d "p‘ro'ceéos de comercializacion.
Ya definido el concepto de Mercadotecnia se puede obtener un panorama
mas claro y especifico de la importancia que tiene !a misma para las empresas,

por lo que se ampliara mas esta importancia en el siguiente tema.
1.2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

Con el paso deil tiempo la mercadotecnia ha venido desarrollando e

incrementando su importancia dentro de las organizacién. En tiempos atras se le

f“ﬂ r\T s




daba la misma impoancia que a los demas departamentos en las empresas, y en
la actualldad se . encuentra casi en el centro de las perspectivas de los
empresanos. como Io indlca la figura numero 1 que se presenta a continuacién del

autor Ph|||p Kotler en su llbro "Dlrecclén de Mercadolecma .

EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

“PHILIP KOTLER, "DIRECCION DE MERCADOTECNIA"




1.3 OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA

El ob]etsvo pnmordnal de Ia mercadotecnla es el buscar satisfacer-de la

mlsmos de acuerdo con ‘los ca

la satlsfacclén de

e ogre su blenestar

y lealtad para que la

para el consumldor
proporcionen benef‘cnos a Iargo plazo. individuales y sociales, para de esta forma

atraerlo y observarlo como cliente de la organizacion.

’T’E .:»IS CON 7
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OBJETIVOS ECONOMICOS‘DE LA MERCADOTECNIA
El objetivo econémico principal de la Mercadotecnia es que la organizacién
recupere rapidamente su inversién por la fabricacién de productos y/o servicios y

obtenga maximas utilidades.

Ademas tiene otros objetivos econdmicos como pueden ser::;

1. "Formular planes tendlemes a prever situacionés " econ6micas

camb:antes a las que se enfrenta el

Como se pudo observar en Ios o ebvos antenores. aunque el fin sea el

apoyo somal o el crecnmlento econémico. la funcibn principal es la satisfaccién de

las neoesidades




1.4 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia tiene varias funciones dentro del ambito meréantil. ‘pero
cabe sefialar, que estas van a depender de las necesidades de 1a companla. sus
mercados y algunos otros factores como pueden ser las norrnaé y métas ﬁjgdas.
el estudio de mercados realizado, los prondsticos de vente‘ls“.f Ids sistefnés de

distribucién, entre otros.

La explicacion de las funciones mas vi': >mpleta cléra?es la de ‘Laura

Fischer, la cual las divide en seis etapaé f_unﬁén'ie tales

1) {Investigacién de mercados: Se realiza 6611 el »objeuvd de ¢6nocer cual serd
el mercado meta al que se habra de dirigir 1a \)énté del producto, asf como sus

habitos de compra, ubicacion, gustos y preferencias, etc.

2) Decisiones sobre el producto y precio: Se refiere al disefio que tendra el
producto de manera que logre satisfacer las necesidades del mercado meta, y
la asignacién del precio que debera cumplir las exigencias tanto del comprador

como del vendedor.

3) Distribucién: Es la funcién 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 6ptimo, al mejor precio, en el mejor lugar y al menor

tiempo.




4) Promoclén' Es la manera de dar a conocer los productos al consumidor, "y
persuadlrios para que adqu:eran el producto. que Uene como finalidad

satisfacer sus necesndades oE L SR LU

5) Venta:’ Se da al el

se le ofrecen; co

6)

influir en el

ééf‘nportamient

.Las Controlables son un anéhsns general y. detallado de las seis funciones

de la mercadotecma propuestas por Laura ‘Fischer, dentro de estas entra: |a
investigacion de mercado. productos, las marcas, el envase, el precio, -los
descuentos, el canal de distribucién, 1a distribucion fisica, la publicidad, 1a venta al

publico, la promocién de ventas, las relaciones publicas, 10s servicios y las

garantias.

(:)T) T -‘IY\I




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
politico y legal, la tecnologia, la competencia, la economia, los consumidores, los

fenémenos fisicos, las expectativas de la sociedad y los intermediarios.

rESIS CON
¥aLLA DE ORIGEN

O ; 'MECLA DE MERCADOTECNIA

: La mezcla de mercadotecnia es muy importante para las empresas, ya que

es la comblnactén de vanos elementos, de los cuales va a depender el éxito o el

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

Son las caracterlsticas flsicas del producto pero no se

Estr ia pr i I Aqui se incluye la venta personal asi como la

publicidad, la promocién y las ventas indirectas del bien o servicio. Los cuales

11




solo pueden considerarse como una inversiéon cuando se hace una planeacion
previa para establecer el modo de llevarios a cabo 'y lograf abtener buenos

resultados.

Fijacién de precios: Debe fijarse en un punto que sea convemente tanto Ppara el

vendedor como para el comprador es decir; que el vendedor obtenga utlhdades
con la venta y que se justifique ante los: o;os del comprador. de manera que los

productos o servicios sean competitivos en el mercado:

Para finalizar con este: cépl’tulod se resalta la importancia que tiene la
mercadotecnia para las emprésas y Brgén'zaéiones de nuestra sociedad, como ya
vimos, las funciones que Ven‘re:lrla: sér'rg'élrilzarn podria incrementar en gran medida
las ventas de los bienes y ser\)it’:ibrs‘;ofrecidos. asi como satisfacer las necesidades
de consumidor que a final de cuentas es el que decide siun producto tiene éxito o

fracasa.




cAPiTULO 11
EMPRESAS Y PRODUCTOS

En  este capitulo se estudiaran dos elementos importantes de la
investigacion que son la empresa y los productos, ya que es a éstos a Ips que se
dirigira la campana publicitaria, de capitulos posteriores.

2.1 CONCEPTO DE EMPRESA

Existe una amplia gama de aportaciones al concepioyde empresa,  por lo

que a continuacidn se mencionan algunas de éstas: - B

“La empresa es Ia unidad econémico-’socialféﬁ ia que :é‘! "éab'p’ital; el trabajo y la

direcci6én  se coordinan para lograr uA a ccion | que - corresponda” a ' los

requerimientos del med:o humano lak»brobia Ae‘mpi'e'sa" actaa”.

(FERNANDEZ, 1991: 152)

“Una empresa es una enndad de produccaon de blenes Y, serv:cnos para satisfacer

las necesidades de un mercado (REYES 1992.1 54)

“Es una entidad econbmlca destinada a productr bienes, venderios y obtener un

beneficio”. (RODRIGUZ 1999 71)

Por lo anterior se entiende que una empresa:




Es una entidad en la cual se generan bienes y servicios para la satisfacciéon
de las necesidades que demande la sociedad. Por medio de l1a conjugacion de los

diferentes recursos que la integran los cuales son:

A Recurso Humano: Es el elemento mas importante para que una empresa
funcione como tal, ya que en este se basan todas Ias’ actividades de la

organizacion.

“& Recurso Materla' Toda 1a m qumana equipo, herramientas es dec|r, todo lo

que va ayudar al recurso humano a Ia generaclén de blenes y servicuos.

?Sl Recurso EccnémlcO' Son los fondos monetanos con Ios que cuenta una

que reahce sus actividades.

' Recurso Técnico: Son todas aquellas metodo s,"" procedimientos - y

' conocimientos utlizados en la empresa.
2.1.1 CLASIFICACION

Las empresas tienen diversas clasificaciones dependiendo de'su giro
actividad a la que se dediquen, a su tamafio que se mide con la cantidad de
personal con la que cuenten y de acuerdo al sector al que pertenezcan, lo cual se

describird mas especificamente a continuacion.




2111 POR SECTORES
A) SECTOR AGROPECUARIO
Son todas aquellas empresas dedicadas al cultivo de granos, siembras de
pastizales, cria de ganado, preservacion de la naturaleza y conservacion de los
bosques.
B) SECTOR INDUSTRIAL

'as‘femprésas dedicadas a la. transformacion de cierta

materia prima en un producto nuevo.

| ésft{erzo:del hombre permiten ofrecer

les para satisfacer sus'neéesidades.

Comercio: . son klas’;em‘prebsas .dedicadas. a la compra y venta de

mercancias a un precio determinado.™

TROTO N by
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2.1.1.2 POR SU TAMANO
ESTRATO INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS
MICRO Hasta 30 personas | Hasta 5 personas Hasta 20 personas
PEQUERA De 31 —-100 De 6 —20 De 21-50
MEDIANA De 101-500 De 21-100 De 51-100
GRANDE Mas de 500 Mas de 100 Mas de 100

(NAFIN 2000)

21.1.3 EN RELACION A SU GIRO

Recursos Renovables
Extractivas

Recursos No Renovables
Industriales S :
Bienes . de Produccién
Manufactureras. - S B
E = | Bienes de Consumo
Mayorristzis"»: e R s

Comerciales ~ Minoristas

Comisionistas

Consultoria
Educacion
Fianzas y Seguros
Instituciones Financieras
Salubridad
Servicios Publicos
Transporte )

. Turismo

Servicios

{MUNCH,1999:50)

TESIS COH
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22 AREAS FUNCIONALES.

Son aquellos departamentos que integran una empresa y en los cuales se
desarrollan actividades especificas para el  6ptimo furicionamiento de la

organizacion.

RECURSOS HUMANOS.

En este Ambito se desarrollan actividades y labores con el fin de proveer
de personal adecuado a la Organizacion.

PRODUCCION. .

Se Ileva bo un proceso por el cual se transfon'na a un msumo con la
utilizacion de Ios recursos de Ia empresa en un producto tenmnado ya sea un

bien o un servi

FINANZAS.

Esta érea se enwrga de la obtenclén de fondos y del suminlstro del capital

empr&sa procurando dlsponer con los
medaos econémlcos necesanos para cada uno de los departamentos con el objeto

de que puedan funclonar debldamente.




ADMINISTRACION.

Es la uﬁlizacién optima deklos recursos con los que cuenta la empresa
mediante el proceso administrativo que cuenta con las etapas de:
Pléneacién.~ W ‘ g ‘
Orgamzacuén
‘ Dlrecclcm
lntegrabiéh.

Control.

MERCADOTECNIA,

Es adUellaiédtivid’ad huma'n'a 'dedic'ardaé 1a satisfaccién'de las necesidades

de una socuedad a través de Ia utnl:zac 6n de técnlcas e mstrumentos que

ayudaran a Iograrlo

es, por lo que a continuacién se hace

una descripcion de su concepto, asi como sus ;tipos ¥y su ciclo de vida.

Para fines dye Meicédotecnia el Producto se define como algo tangible o un

servicio que satisface la necesidad de un cliente.




William J. Stanton define un productoc como un compiejo 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 satisfaccidén

P

a'sus'd IS Ot fe:

2.3.1 TIPOS DE PRODUCTOS

DE CONSUMO

Son aquellos que estén destmados para ser utilizados y adquiridos por los

consumldores acuerdo a sus deseos y necesidades y se pueden utilizar sin

elaboraclén lndustn I s declr, son adquiridos en ditima instancia por el

consumidor. y pueden clasiﬁcarse en los siguientes subgrupos:

Duraderos: son “art!cpios tangibles y de uso cotidiano, por ejempio televisores,

autos, rrefﬁge_iédror'esﬁe\tc. ’ ;
No duraderos: Son todos aquellos productos que tienen poca vida, por ejemplo

fos alimentos.

De conveniencia: Es un articulo mas o menos econdmico cuya compra exige
poco esfuerzo. Es decir, un consumidor no estaria dispuesto a emprender una

busqueda extensa de ese articulo, debido a que no le es tan importante hacerio.




Los consumidores .compran. este tipo de productos con regularidad,

generalmente sin ninguna p!aheacién.

De eleccién. Son aquellos en Ios que eI consum|dor antes de adqumrlos realiza

INDUSTRIALES -

Son bienes o servncios unhzados en la producc:én de otros artfculos. es
decir, no son vendidos a los consumldores ﬁnales por: ejemplo sumlnistros,

accesorios, servicios e incluso fébncas o eql.npo.

DE COMPARACION

Suelen ser mas caros que los de consumo y su disponibilidad en tiendas es
menor. Los consum:dores suelen adquinr este tipo de productos después de

comparar varias marcas o nendas respecto a estilo, funcionalidad, precio y

CON
O \.‘C-\JN

compatibilidad con su estilo de vida.




DE ESPECIALIDAD

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

que cambien de parecer respecto a su preferencia. : .

La pubhcidad para este tlpo de productos por Io general es selectiva, es

decir, por estatus y de esta forma man enen Ia |magen exclusuva del producto.

GENERICOS

2.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

ETAPA DE NTRODUCCION:

Es el i'nomento en que se lanza el producto bajo una produccién y
programa de comercializacion. Aqui se dan las etapas del tamizado de ideas,

modelo piloto y prueba.

21




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

promocionaies. Esto Se debe alas necesidades de:

o Informar a los eonsumndores potenclales sobre el producto.

- Eshmular la prueb del prod ct

as de menudeo

- Lograr su dls bucc
Las caracteristicas mas importantes de la etapa de introduccion son:

- Pocos competidores
- Lineas limitadas
« Distribucién reducida

« Conservacion de la demanda principal

ETAPA DE CRECIMIENTO

En esta etapa e! producto es acept»ad-oren el mercado y se aprecia un

aumento en la curva de las ventas y de los beneficios, caracterizandose por:

« (Un aumento-de la competencia

< Un manejo de calidad deylos productos

- Meétodos de produccion en linea

= Acaparamiento de otro segmento de mercado}
« Mejores canales de distribuciéon

- La promocion de otros usos para el producto

22




ETAPA DE MADUREZ

Las tacticas de la mercadotecnia y Ié imagen'de su marca son  bien
conocidas durante esta etapa, ademas_“ de: Ia lealtad de sus chentes y la

participacién en el mercado; el producto liza’ y dlsml uye el margen de

utilidad debido a que los precios se acermn mas los costos'(se establllzan ias

Por eso este periodo se denomina de furez innovadora, ya que cada

uso nuevo puede originar un periodo nuevo dé__mayor crecimiento y, por (o tanto,

entre mayores innovaciones, menor declinacién en los precios y en las utilidades.

ETAPA DE DECLINACION

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

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

TESISCON | 23
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La mayor parte de las firmas y marcas de productos experimentan al correr
del ﬁempo un periodo de declinacién en las ventas; este puede ser i-épido o |¢nm.

Las empresas unllzan dlferentes estrategias durante este penodo. muchas

abandonan prec:prm amente el mercado para dedicar Sus recursos a ﬁnes mas

Una educcién en el numero de empresas que uce el articulo -

.. Una Ilmltamén enla oferta del producto

- un reuro de pequeﬁos sectores del produ

lmportancla para Ia socledad

permitiran sansfacer Ias necesudades,

autorreal:zacién que se. requie n‘ para

consumldor. : S S




CAPITULO Il
PUBLICIDAD

En gste capitulo se enfocara el tema principal del documento, que es |a
Publicidad, en 'donde se hara referencia a su concepto, importancia, ventajas,
tipos, funcnones el desarrollo de una campafa publicitaria, entre otros puntos

lmportantes que son utiles para la realizacidn del caso préctlco que seré

. presentado en capnulos postenores

© DE PUBLICIDAD

mas adecuado. debxdo a que smtehza sus

servxcm sin anwera recurrir

ostos muy elevados, mucha

La Publlcldad no es u” ,medlo por el cual se obligue a las personas a

comprar algo, sino que insita 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 esta dirigida exclusivamente a la

venta de algun blen o serv:cxo. smo que ademas permute ayudar al Programa de

Relacmnes Publ‘ Ia empresa, hacer saber al publlco mformaclon que sea

|mportante respecto a a ernpresa artlculos o servicios, combahra la competencxa

por medlo de campaﬁas que perm:tan ‘situar los productos o la misma empresa

por encuma S compebdores asegurar también el uso correcto de fos blenes
que ofrece para que no existan confusiones por parte del consumidor, asl como

tamblén Ianzar una camparia para impulsar un producto nuevo en el mercado

"Por todo lo anterior la Publicidad proporciona a las organizaciones un
medio que permite mantenerlas en buen lugar con respecto al . mercado

participante.

3.3 OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD

de la publimdad es esnmular las

ventas ya sea de una manera inmediata o n el futuro. .

El fin real de 1a publicidad es el efecto Inmo creado, o sea. modlf‘car las

acﬁv:dades ylo c mportamiento: del receptor del mensaj rocurando mformar a-

los consumld y. mouvados para que pref'eran los

productos o SerVICIOs de la empresa ((FISCHER 1987 301)
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ASPECTO SOCIAL Y ECONOMICO DE LA PUBLICIDAD

En la actualldad a :mportante mformar alos consumldores sobre los

cambios - que se regisua con nuamente sobre nuevos y actuales bienes.

servicnos. condu

-~ A Ia educaclén del publlco en general. medlante programas educanvos y

- A elevar el mvel ‘de vida proporcionando informacién, respecto a bines o

servxc:os utnles pam la poblacxén
3.4 SELECCION DE LOS MEDIOS INFORMATIVOS Y SU POR QUE

Al iniciar la estrategia publicitaria se debe escoger primeramente- los
medios informativos que se habran de utilizar, que son los vehiculos a través de

los cuales se coloca la Publicidad.

Las dos categorias en las que se dividen los medios informativos son:
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e Medios Impresos, representados por revlstas. periddicos, y ' otros
proveedores de palabras Impresas que perrmtan dmglr una idea al publico.

- Medlos Electro' 'loos y de transmls:én representados pnncupalmente por la

radlo y la televns:én

;Segun vano s aul una respuesta umca respecto a la selecctén

del medlo adecuado. iesta debe ser escogida con’ respecto al mercado al' que se

desea Ilegar. L

Antes de selecuonar un rnétodo mformanvo : se debe responder a las
snguxentes clnco preguntas para mayor ef‘c:encia. . -
1.- - ¢A qué publico quiero dirigirme?

2.- ¢Qué mensaje quiero transmitir a ese pdb!ico’i :

3.- &Qué respuesta quiero producir?
4.- Cuanto dinero estoy dispuesto a pagaﬂ
5.- ¢Do6nde gasta la competencia su dlnero de Publicudad? &Son efectivos sus

anuncios?

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

adecuado para flevar a cabo Ia campaha pubhc:tana

3.5 TIPOS DE PUBLICIDAD

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

in CON
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Propaganda: Es publicidad que se realiza en medios masivos de
comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

Publicidad de acuerdo a quien la patrocina

« Publicidad por fabricantes.

« Publicidad por intermediarios.

Publicidad de acuerdo a la forma de pago

e Publicidad individual: patrocinada por un individuo o una organizacion
que actia en lo individual.
e Publicidad en cooperativa

- Publicidad en cooperativa horizontal: el costo es,cdmparﬁ&o por los

empresarios a diferentes niveles dentro de un canal ¢

- Publicidad en cooperativa vertical: un grupo de empresanos oomparte el

gasto al mismo nivel, dentro de un canal de dlstnbu<:|6n. Po wnto.
los fabricantes y mayoristas comparten los costos de 1a publicidad
hecha para minoristas o fabricantes y los minoristas combartéﬁ', los

costos de la publicidad para los consumidores.

Publicidad de acuerdo al tipo y propésito del mensaje
« Publicidad para estimular la demanda
- Publicidad para la demanda primaria. Se promueve la demanda para
una clase general de productos y se estimula la aceptacion de una idea

o un concepto revolucionario acerca de un producto. Este tipo de

17318 CON
DE ORIGEN

29




publicidad se utiliza principalimente en la introduccién de productos al
mercado. - » B

- Publlc:dad para la demanda selectlva Se promueve la demanda de una

como prerreqmsnto para Ia acclén de compr

- Publicidad de enfoque del mensaje

un producto.

- Publicidad de relaciones publicas. Se usa. para 'cre r. una |magen

favorable de la empresa entre empleados..accnomstas o pubhco en
general. :

- Publlcidad de servlclo pr bllco :

Su ob;et:vo es camblar acmudes o conductas para et bien de la comunidad

oel pubhco en general

QRIGE!
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Publicidad de acuerdo _al receptor

e Publicidad a consumidores.
- Publicidad nacional respaldada por fabricantes.
- Publicidad local. Es patrocinada por los mfnoristas y dirigida a los
consumidores.
= Publicidad a fabricantes.
= Publicidad a organizaclones comerciales
Su fin es promover algin producto o productos ‘a los revendedores,
mas que al consumidor periddico. LEE B
e Publicidad profesional.
Esta dirigida a todos los grupos profésiohales que ppeden estar én
condiciones de uso, recomendar, prescribir o especificar ‘un ﬁrodu'cto en

particular.
3.6 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad juega varias funciones en las estrategias de

mercadotecnia, a continuacion se enlistan cinco de las mas importantes:

1. Educar: Aparte de la intencién de venta de un bien o servicio de los anuncios
publicitarios también cumplen la intencién de educar respecto a la limpieza
personal como las cremas dentales que promueven [a reduccion de caries y

bacterias en los dientes.

TESIS CON
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2. Motivar: La publickdlad anima a las personas a llevar a cabo una accién

inmediata.

3. lntroduclr Cuando se lleva a cabo Ia creacnon de un nuevo producto o nace

una nueva compahia. la: publlccdad permite que el publlco conozca sobre “su

4. ¢r¢.§r};réatlvldad Cuando existé‘qna' cantidad considerable débr@ddéﬁos de

selecciona el producto que ya ha consumido o el'que le resuite familiar por medio

S. Ayudar a mantener fealtad sobre el pmdut:t ue el chente se siga

smuendo cémodo con el producto, o que provoca que lo siga consumlendo.

3.7 ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD

Principales Organismos

« Secretaria de Salud

e Secretaria de Gobemacion
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Secretaria de Comunicaciones y Transporte
SECOFI ) : e

Insntuto Naclonal del Consum:dor

Asoc:acnén Mexucana de Agencias de Pubhcldad

Asoctactén Nacxonal de Pubh

DF y sus Delega ones Polltlcas

Prlncipales Leyes y Estatus

Cédigo y Enca Publlcttarla
Ley Federal de Juegos y Sorteos
Ley Federal de Proteccubn al Consumldor

Coduf‘cacvén Sanltana Mexncana

Ley General de Salud

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de
la Publicidad )
Reglamento de Productos de Perfumeriay Articulos de Bélleza 3

Reglamento de Alimentos, Bebidas y Medicamentos .

Ley Federal de Radio y Television

Reglamento de la Ley Federal de Radlo y elevxsuén vy de la Industna
Cinematografica relativo al contenido de Ias transmxsmnes en radlo Y

television

Reglamento del Servicio de Televisién por Cable

Reglamento de Publicidad Exte{i«,

[

7375 CON N
ORIGEN




« 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 alcan{:e, ia
frecuenc:a y el impacto deseado, y elegir entre los pnnclpales hpos de medlos

Decns:én relativa al alcance, frecuencia e impacto ,'

Alcance: Es el numero de personas u hogares duferentes a Ios que se expone

un programak‘de los:m por lo menos una vez duranhe un

peﬁpdo de}errh ado

que se expone un mensaje, dentro de un

un promedio de perswi:iﬁas u hogares.

Impacto:: - Es el valor cuanutahvo de una exposicidén a través de un medio
determinadb es declr el grado en que la publicidad es captada por determinada

cantidad de personas.

La eleccién det tipo de medio que se va a utilizar para lanzar la camparia

publicitaria depende de las caracteristicas de la empresa o producto que se desea

exponer, ademas de las ventaj y desventajas que cada medio ofrece al ser
utilizado, las cuales serdan mencionadas en los siguientes temas en los que se

hara una descripcién detallada de cada medio publicitario.
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3.8.1 PERIODICOS Y REVISTAS

Excepto quiza : 'por ftas senales de humo, los pregoneros " y: los
comumcadores verbales los primeros medios informativos fueron los penédlcos.

en los que se |ncluyen ademas los diarios, Ias revxstas domnn:cales., ias

publlcamones semanales Ios diarios gratuxtos los penédlc

|mpresos de’ mtereses especuales. Los cuales obhenen su: ut:lldades de los

anuncios que publican "
En base a‘lv.maw ﬁveéu"g c'Graw-HiII”séld un 16% de

quienes compran Ios periodicos leen un anuncio de péglna‘ completa y en mucho

TESIS CON
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TIPOS DE REVISTAS:

Revistas al  Consumido
periédicos y/o tie:
" ejecutivas, cocina, deportivas,

s, turfsticas, informacién y

Revistas esgecnallzadas. SOI"I aquellas cuyo contenldo es muy especifico acerca
de un tema; por ejemplo, aviacién, comercio exterlor. empresas, agropecuaria, y
su distribucion en la mayoria de los casos se efectia por medio de suscripciones,
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN LOS PERIODICOS Y REVISTAS

Una de Sus y enlzjas es que representan una vallosa gula de compras enla

los consum ores

que

DESVENTAJAS DE

esa: atencion ni siquiera es rﬁﬁy detallada. Con frecuencia

se'leen. Por o que los anuncios

s, sino con el material importante que

publica el perié

TESIS CON
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COSTO DE LA

ac 'S en penédacos ofrecen contratos sobre la
base del volumen de los anuncios a pubhcar Cuanto mas anuncios, tanto menor
es el costo por pulgada-columna. Los periédicos también cobran tarifas distintas
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a diversos tipos de anunciantes. Por ejemplo, las tiendas de ventas al detalle

quiza p'aguen'una tarifa diferente a las compatfilas de cigarros.

Para determmar el verdadero costo de la publicidad es necesario afiadir los

gastos relac nados con el disefio del anuncio, es decir, los cargos por el trabajo

de artes gréf cas, ;Ia redaccnén de los textos, la composicion y otros costos de

producc n n algunos casos hay devoluciones y descuentos por la publicidad

corporahva ,publlpndad en cooperacién que dismm‘uyen el desembolso del

ad.

gasto de'pﬁbli

e e R TESIS CON
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un anunclo reahzado por. aﬁcaonados no es mas que dinero desperdiciado.

Para reallzar un’ buen trabajo en realizacién de anuncios para periédicos se
sugiere 10 stgunente. ) o
1. El contenido del anunéio és de suma importancia. Presentar una oferta
“explosiva” (la cual se ex‘pliw mas adelante). No hay nada mas efectivo en
marketing que proporcionar al cliente un valor genuino.
2. Captar la atencioén del lector. Presente el titular con letras grandes en

negritas. Este titular debe incluir una afirmacion que atralga al Iector.

3. Dejar mucho espacno en blanco alrededor de la impresuén :No convnerta la
lectura del anunc:o en un trabajo para el lector ; ; :

4. Redactar: fras

y pérrafos breves. Slga la frase de Mles van der Rohe:

“menos es més.
5. Insistir en las palabras y frases clave escribiéndolas en mayGsculas,

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

afirmaciones clave.
3.8.2°  LATELEVISION:
La televnsuén es un medlo muy completo en ‘el cual se puede enviar un

mensaje at publ:co e g neral pero asl como cuenta con vu-tudes asl tambnén

cuenta con desventajas’ ambas se descnben a conunuactén

VENTAJAS DE LA PUBUC(DAD PoR TE;."E\/lSléN

pal de a televI5|6n es. que capt un gran audxtorio. AGn los

programas locale

Segl:m' estudi

diarias.

Tamb:én le proporc na- al p ducto una sensactén de legmmldad ya que
algunas personas sienten que si el producto ha sido mostrado en la television

tiene que ser bueno. Ningun medio proporciona mas credibilidad a un producto

TESIS CON
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que la television.
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DESVENTAUJAS DE LA PUBLICIDAD EN LA TELEVISION

En algunos casos - Ia publlcudad en Ia television es tan costosa que el

producto necesi(a tener un gran atractivo para hacer que el gasto vaiga la pena.

La televnsnbn es un medio amplio. Aunque muchos espectiéculos televisivos
estan dmgldos a pubhcos especificos, la capacidad de elegir segmentos objetivo

en partlcular no es tan precisa corno en otros medios.

Los‘anqnclos en televisidn no llegan como espfas individuales, sino como
batallones.  Este asalto continuo ha endurecido a algunos de los espectadores
contra todo:s‘ lcs anuncios. Aprovechan el tiempo en que aparecen los
comerciales para }e»ali‘zér otras actividades como revisar los demas canales, ir al

refrigerador,: été El aumento del uso dei controt remoto ha cambiado todas las

reglas sobre éapta fa étéhéién del televidente.

Ios costos de produccién de los anuncios son

television cuesta tanto como costaban algunas peliculas hace algunos afios.

COSTO DE L PUBL!CIDAD EN TELEVISION

Los chios de la publicidad por television se basan en el tiempo en que se
pasaran los anuncios, el indice de auditorio (raiting) del programa, la identidad de

ese publico y la popularidad del programa en particular.
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Las compatfilas que desean pasar muchos anuncios por televisiéon quiza
compren un nimero especifico de spots a un precio de descuento, dependiendo
de la cantidad comprada. Cuanto mas baja sea la tarifa, tanto menor sera et

control de la compatfiia sobre cuidndo seran pasados estos anuncios.

3.8.3 LA RADIO

En la actualidad, fa radio es poderoSa. sin lugar a duda, y sigue creciendo.
Se ha convertido en lo que se denofnirié an medio portétil. Los aparatos de radio

se llevan a todas pan&s Se escuchan en el trabajo Y durante horas de diversién.

La radio tiene ur a dsfus 'n tal que llega casn a 95% de Ia poblacién adulta cada

dia.

VENTAJAS DE LARAD f MO

La fuerza de la mdno se encuentra en su capacldad de hacer llegar un

mensaje una y otra vez a‘un costo relatlvamente bajo. Lo que hace que Ios

anuncuantes recurran mucho a este medio para consuderar que la repeucuén es la
clave para una campaﬁa de publicidad exitosa. ) ’ ’
g La radlo tamblén es efectiva para llegar a grupos especlf‘cos. siempre y

cuando las categorlas sean amplias.

La. estacién 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
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acontecimientos comunitarios. . La radio puede ayudar a los anunciantes a

convertirse en parte de su comunidad.

Los’ costos' de produccién: relacionados’ con hacer llegar el mensaje

publicitario son mucho mehores que en el caso de la television.

‘DEsQéNfAJAs DEYIARADIO“VE"!' E ~ TESIS CoN
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ntaja de la radio es que, al igual que la televisién, una

nsaje se plerde en el ozono. Un lector puede volver a leer
un anuncio en el penédnco la televisidon por lo menos ofrece una imagen que

retener el mensaje, . pero con la radio el mensaje se

Otro problem con la radlo es que tas reglamenmcnones restnngen las

estaciones a 50 O watts de potencaa de transmxs:én

CINCO DECISIONES ANTES DE COMPRAR TIEMPO EN'LA RADIO

Ant&e devcompm tiempo en la -radio se deben tomar una amplia variedad

de decnsnones. a contmuac:én

1.

los aparatos de ‘radio “estan e_nceri&udbs en las primeras horas de la
manana, entre las 6:00 y las 10:00 a.m. y en las ultimas horas de la tarde

entre las 4:00 y las 7:00 p.m. Durante estos horarios, el auditorio es
41




grande porque es entonces cuando la gente se transporta hacia el trabajo o
regresa de &l. -
3. LSe pasarén los anunclos por una. estacion: AM o FM? La deccsn)n

depende ‘del publaco deseado Qu:zé la mejor oompra sea la FM sl el

producto va d i o a un auditorio més joven.

4. (,En qué dlas de Ia semana pasara el anuncio? Tanto el dla de la semana

como eI horan y la programaccon de la estacién deterrmnan el audltono
5. (,Cuénto se esté dxspuesto a pagar por la campafia? Los presupuestos
: deterljnlnag'én !a duracién del mensaje y la frecuencia con vque se

tra’nsi'ﬁit'irvé‘. ;

SECCIQN AMARILLA Y DIRECTORIO TELEFONICO

£En seccnén amanlla de los directorios telefénicos se anuncian las
empresas local ta _seccién se organiza de acuerdo con los productos vy

servicios qug ofrece! empresas

VENTAJAS DE LA PUELI@IDAD EN LAS SECCIONES AMARILLAS

Las seccioneéiémaﬁilés ‘,sén‘semipermanentes en el sentido de que se
conservan durante todo un afio. )

Un anuncio que se pl;!bliéa al inicio del afio quiza puede rendir frutos hasta
el final del mismo. Ademas'ibé lectores de las paginas amarillas siempre son
compradores, es decir'cuya‘ndo abren el directorio ya han decidido que quieren

comprar, o que hace que sean posibles clientes aitamente calificados.
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Las secciones amarillas también tienen comunidades locales. A los
anunciantes que desean limitar el area geogréﬁca que abarcan pueden obtener

muy buenos resuitados con este medio

: mpetidores.

comprador para que Name por teléfono a la compania en lugar de hacerio 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. T —~ G
goin CUL

I FALLA DI ORIGEN |

POR QUE HACER PUBLICIDAD POR INTERNET

Intemet pasa de ser uno de los multiples medios de comunicacién de

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

cuenta de esto y que. ya dxsponen de WEB en IntemeL Una de las ventajas de
y c d de saber exactamente cuanta gente

lntemet sobre otros medws.

almente. se puede saber la

el anuncio, sino cuantos fo

seleccipnarbn e investigaron mas a fondo

La Internet ofrece a las empresas la’ posibilidad > darse a conocer asl

como a susp oductos y servicios las 24 horas de! dia todos ldsk'dl‘as del ano.

'PUBLIGIDAD EXTE

3.86 iy

én l‘a’vla publica. Su caracteristica principal es

Son anunclos colocad

que estan fjos y el lector los ve, al encontrarse en la calle viajando hacia algun

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

ca racterisncas.

eé decir. hace

- Ser gréfca (slntess de la campaﬁ legar en mensaje en el

corto penodo de t mpo que Ie'toma pasar frente al cartel a una persona

tamahos. Su |mpacto por lo general es en’ Ia 2]

variada.

|nformactén general dlijOS logotlpos-dnseﬂos Funcnonan sexs horas (18 OO
a 24:00). ’ :

- Carteles en el ex;érior de camiones de transporte urbano y carros dé :-;Iquiler.
Este tipo de anuncio tiene varias ventajas: el anuncio esta colocado a nivel
visual, va de un iugar a otro y produce mayor numero de impactos por el

mismo precio.
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- Pared. Se colocan en la fachada de algunos edificios y su tamafo guarda
relacion con las mismas.

- Refuglatones (copete o laterales). Se utilizan en paradas de autobuses.
VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

.. Slrve de recordatono

- Bajo costo

® Flex'bllldad porque el anunmante puede eleglr el area o mermdo.

o Se puede alcanzar penetracuén debldo a su repehclén‘

¥ cam‘no al mercado. .

- No selecnvo en cuanto a edad sexo y mvel socnoeconémlco.

- No adecuado por su brevedad para algunos anunciantes.

- No tiene profundos efectos en los lectores.
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Se le critica por construir un. peligro para el transito y porque arruina el

paisaje natural.

3.8.7  PUBLICIDAD INTERIOR

1 Es el conj nto de’ anuncuos colocados en Iugares cerrados en donde el

publico pasa o se n brevemente.‘

ub dad ecoloca en

. Estadlos depornvos :

e En plazas de toros.

- En el |nter|or de cam ones, trolebuses y tranvias urbanos. .

e Enla parte ; r de las pantallas cmematografcas (marquesmas luminosas).

sea en e! mtenor de los vagones o en Ios andenes
VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD INTERIOR . .0

« Bajo costo;

« Audiencia cautiva

DESVENTAJAS DE LA F ugucnbAD INTERIOR

sultados rapidos.

= Noda segundad de re
- No ltega a profesnonales ni a empresarios.

« Son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden
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3.9 CAMPANAS PUBLICITARIAS

Una campafia publicitaria es unvcdnjunto de mensajes publiqitarios.

expresados en las formas adecuadas:céh»uﬁé~'unidad de~objetos hué se

desarrollan dentro de un tiempo préd e inado. La, cual debe basarse en los

e anuncna para qué se anuncia

llamados “factores determmantes es decir, qué

ya quuén se anuncla' y en base a esos factores se ¢ ebe deducar los “factores

consecuentes de la camp I C mo se anunma y cuénto se invierte.

OBJETIVOS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

na campana publicitaria se deben de establecer los

ograi conpl‘é misma. Dentro de estos objetivos por lo

los articulos en comparacién con los de ia

entajas de

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

que cuando realice sus compras lo identifique y lo adquiera de inmediato.
r‘1 I
ON a8

UNGEN




La campafia publicitaria se debe realizar en base a los objetivos que se

pretenden cumplir con su desarrollo.

CLASES DE CAM PANAS’

dastﬁcacnén de las campaﬁas se reallza dependnendo del

alcance geogréfco que se desea obtener. el cual se divide de la slgmente forma:

c»arrkl‘;:‘éﬁas l{.;;:alqs:, sonraquellas que se limitan a un area geografica
particﬁlafﬁ"ar‘é""publiﬁrse, generalmente es utilizada por tiendas detallistas y
pequéhc;s:fébricént&s que tnicamente ofertan sus productos en el mercado
tocal. En 'algi.mos casos las campanas locales son utilizadas por grrarndes
compatifas que se publican a nivel nacional, pero que utilizan estas
campafas como un medio para comprobar si sus programas de publicidad
son corTectos para después realizarlos en todo el pals.

Campafias de zonas regionales: esta es la unién de pequefias areas
geogréficas, pues generalmente se utiliza para la publicidad en un estado del
pais. Los productores y comercios tienen la capacidad de vender en una
zona mas amplia, es por eso que utilizan este tipo de campana.

Campafas nacionales: abarcan generalmente varias zonas e incluso todo el
pals. Este tipo de campafias la utilizan corporaciones que cuentan con la

asignaciéon de presupuestos amplios para publicarse.
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PASOS PARA DESARROLLAR EL PLAN DE UNA CAMPARNA PUBLICITARIA

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

desarrollar una campafia publicitaria segtin la autora Laura Fischer de la Vega, en

su libro “Mercadotecnia”.

1.

ldentificar y analizar el grupo meta de la publicidad: Se determina a
quienes se dirige la publicidad para conocer la ubicacion, la distribucion
geografica, la distribucidn por edades, sexo e ingresos de esas personas, asi
como la frecuencia de compras y el uso posible del producto, ademas de la
competencia; de esta manera se conocen las caracteristicas mas importantes

que son ia base sobre |a cual se desarrolla una campana.

Determinar los objetivos: campafa: Estos deben 'sel; bien

definidos, claros, alcanzables'y ‘por lo que se debe espec:fcar una

fecha para comprobar si !a_caﬁ\paﬁa’

lo que se desea obtener, o's é

Fijar el presupuesto: . Es una achwdad lmportante ya que se; debe
determinar de cuanto dlnero se dlspone o cuanto se requnere para el programa
publicitario. Ademas de que lnﬂuye en Ias declsmnes inheremes a Ia seleccnén A

de los medios, el tiempo, la frecuencla etc.

Especificar el enkfoqu’é"o tema:  Un instrumento de gran ayuda para
determinar el tema es una investigacion por medio de cuentas motivantes que

estimulen al consumidor, y asi, conocer informacion acerca del producto, del
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mercado, de los clientes y de los objetlvos para defnlr los atractlvos mas

importantes para el consumidor .y formar la: |de 3

durante toda la campana pubhcltana.

central que se manejara

De esta man ra se obhene el lmpacm

deseado aunado a los mejores resultados La campaﬁa publi {tana a través

de los medios, debe comunica i

revistas,

Elaborar la prog seleccionados los medios se realiza un

plan detallado donde se qebe consuderalt' : TESIS CON

‘El costo del medlo. SAT

FALLA DE QORIGEN

Los problemas como:::.
v Tamafio del anuncio.

+ Frecuencia con que se difundira el anuncio.
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e Laimportancia de utilizar tal o bual medio con base en:
v él o!;jétivo del prégrama'.

La aéign'acibrjn.

La naturé!eza ael medio.

Las caracteristicas del mercado me}a.

La clése de producto que se vé 'éhunciar’. -

El grado de aceptacién del mismo. :

Los competjdores

AN N W N5 N VPR N

La duraclén planeada para a campaﬁa. !

Y como ultlmo punto Ia calendanz.acnén e’ la:pub cidad ‘que 'incluye la

localidad

te’ en campaﬁas ae 'p'rueba en una

ma la exlstencna de det producto en hendas y al

. fnal delas ventas que alcance se podra determinar el impacto que causé entre el
publico consumidor.

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

se pueden obtener mejores resultados.

speclﬁco. por lo generai de un

afo. Este pr gasto para un programa de marketing

compléto.

SEIS FORMAS PARA DETERMINAR UN ’PR‘YESUPUESTO DE PUBLICIDAD

1. Presupuesto de un pon:entaje de ventas. Esta es la forrna mas comuin de
fijar un presup e pubIICIdad probablemente por ser facil de calcular.
Solo se toman las entas totales de la compafiia, se incluye el porcentaje

para la publicidad y queda terminada !la tarea de elaboracion del

TESIS CON
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presupuesto.
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La: decision vital que debe tomar el gerente de publicidad al
determinar un presupuesto sobre un porcentaje de las ventas es si debe
valersé de las ventas anteriores, lo que vendié la compatila el afio anterior,
o dé Iaé ventas proyectadas, las que la compafiia espera hacer para el afio

préximo.

PresupUesib histérico- Este método para elaborar presupuestos tai-r\bién"

es fécil. Sélo se revnsa lo que se gastb en publicidad en el afio antenor. se

afade un cnerto poroentaj para mejoras previstas o la lnﬂac n :y queda E

termmado esto La ventaja de es

presupuesto es que por lo general obbene una rapida aprobac:én de la alm :

dlrecc:én

Pmsupilestos baéados en copiar lo que hacen los demdas: Esta técnica de
marketing es muy comun y se basa demasiado en la preocupacién sobre lo
que hace la competencia. El problema con este enfoque es que se basa en
emociones mas bien que en un plan de marketing organizado. Al menos

que el competidor tenga algiun plan adaptado a su programa.

Elaboracién de presupuestos en forrma improvisada: El sistema es la
desorganizacién total; no hay un presupuesto anual. La publicidad se

decide a capricho o cuando sobra algun dinero en la caja de la compatiia.

Preosupuesto sobre las unidades de ventas: Este método de elaboracién de
presupuestos determina una cantidad especifica necesaria para vender
xxial
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3.11

realizara sea entend a_ y Pt

una cantidad individual del producto. Por ejemplo, una compafiia que
vende computadoras, pudiera asignar un délar de publicidad para cada
maquina vendida. Cuando se establecen rﬁétas de ventas el presupuesto
va acorde a ellas. Para cofnpahiés con mﬁlﬁpleé productos tiene la ventaja
adicional de asighar en forma més preC|sa el costo de la publicidad a cada

producto en la linea de la companla

Presupuesto en incremento: Este método de elaboracion de presupuestos
intensrﬁca las acciones dependlendo del éxxto de! programa de publicidad.
Se establecen presupuestos de publicidad y se supervisan los resultados
de las compafilas de publicidad. En el caso de programas que son
exitosos, es decir. cuando dan como resultado mas ventas det producto de
las previstas, se aéigna mas dinero y se amplia la publicidad. Si como
resultado de ello se obtienen mas ventas, se eleva de nuevo el
presupuesto y se amplia la publicidad ain mas. Se continba con este

programa siempre y cuando las ventas sigan aumentando.

CONSEJOS PARA RED “CTAR UNA PUBLICIDAD “EXPLOSIVA™

Existen alguhds crite ue pueden ayudar a que la pubhcldad que se

munlcarse a cualqmer auditorio:

Apele las: emociones del lector. SAl \iender productos ‘en forma  directa
prometa bene Fi
Comunlque dxsposncaén y entustasmo.

Relacione caracteristicas, en particular cuando la compatiia ofrece mas

que la competencia. Insista también en cémo mejorara la vida del lector
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con la compra del producto.
4. De ser necesario, incluya el precio, el cual debe déjar para ef ‘final del
anuncio. El precio puede ser motivo de desaliento si p‘a‘rkec'ek"ante’s de que

el texto explique los beneficios del producto.’

5. Mencione un suceso pendiente que hace que'e ector lléve"a_cabo una

accién de inmediato: “La venta especial terrmna el séb

6. Expllque la superioridad del producto sobre los de Ia competencia pero no
) dé demasiada atencién a ésta. Debe recordar que es su compaﬁla la que

paga el anuncio.

7. Incluya un numero telefébnico para llamada de larga dlstanma gratIs. para
que los clientes llamen para coloca sus p :
8. Asegurese de que Ios valores de produccion del anuncio sean de pnmera

clase.

9. No cople el estulo de 1a competencu . LLa audiencia puede confundlrse.

10. Y que se com ‘lte contra

varios mas anuncios

Como: éste ic”aplytulo’la publicidad requiere de una

dedicacién y de una toma de deqisiohéé bien orientada, basada en informacién la
cual proponjdbne 1 tajas yilas desventajas de cada medio que se quiera

utilizar.
Para lo anterior es necesaria una previa preparacion e investigacién que
ayuden a,que ‘la’ 'publicidad sea efectiva y logre cumplir con los obijetivos

establecidos.
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CAPITULO IV
MERCADOS

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

concepto, tipos, concepto de mercado meta, y segmentacién de mercados.
4.1 CONCEPfO DE MERCADOS

En la précuea se conocen duferentes deﬁnicnones de mercado‘ Ias cuales -

varlan de acuerdo al érea de conoc nto. en que se utlliza el concepto y a Ios

vista economico, un. ,mercado e

demandantes, segun ellos e cado donde .se determinan los precios de

bienes y servicios a través del comportamlento de la oferta y la demanda; pero
para efectos de mercadotecma se cltaré un concepto especifico establecido por

Laura Fisher:

“Un mercado es ‘akquély constituido por personas con necesidades por
satisfacer, esfaﬁao dispuesm‘s a adquirir o a arrendar bienes y
servicios due satisfagan esas necesidades mediante una retribucion
adecuada y quienes les proporcionen dichos satisfactores.™

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

fundamentales, que son:

1. ecesidades y deseos.

2.
3.

4.2 »MER(’:ADO META FALLA DE ORIG

Como yé se vio anteriormente un mercado se compone de personas u
organizaciones que tengan necesidades por satisfacer, dinero para gastar y la
disposicion para gastarlo. Pero sus gustos hacia un determinado bien o servicio
son muy variados, por ejemplo, muchos necesitan transporte y estan dispuestos a
pagar por él. Sin embargo, este numeroso grupo consta de varios segmentos
(es decir, partes de mercado) con diversas necesidades de transporte. Asf, un
segmento querra un transporte eﬁciénte y barato, mientras que otra preferira el
lujo y la privacia. Esta es la razén por la que empresas como las aerolineas
ofrecen tres tarifas diferentes; turista, ejecutivo y primera clase (A esto se le
conoce como segmentacién de mercados que se profundizara mas adelante).
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Por lo general resulta impréctico para una compafiia satisfacer todos los

segmentos con dlferentes necesidades. En lugar de eso, una compafia centra

sus esfuerzc>s en uno més de estos segmentos.' Asl un Mercado Meta se

refiere a un grupo de perso as u. rga ]zacuones alas cuales una companiia dirige

todas sus estrategia mercadotécnicas, el cual se selecciona atendiendo a las
portumdades una compafiia necesita

Ias ventas, un sus mercados meta. Los

4.3 TIPOS DE MERCADO

En el presente tema se expliééran los diferentes tipos de mercado en
términos de mercadotecnia, que son: mercado del consumidor, mercado industrial
o del productor, mercado del revendédor. mercado del gobierno y mercado

internacional.

TESIS CON
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MERCADO DEL CONSUMIDOR -

En este tipo de mercado ‘s bienés y servicios son rentados o comprados

por xndxvuduos para su uso personal no para ser comercializados. A medida que

pasa el nempo este mercado h‘ |do evolucuonando los factores que contribuyen a
esto son los habltos 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 la actividad comercial. En este
mercado las personas compran con mucha frecuencia pequefias cantidades de
productos y no hacen grandes estudios para decidir la compra, ésta es sin fines

de lucro.

Las empresas deben tener identificado gecgraficamente su mercado de

consumidores y para ello, en la practica los mercados se dividen en:

e« Mercado Internacional: - Es aquel que comercializa bienes y servicios en el
extranjero.

« Mercado Nacional: Es aquel que efectia intercambio de bi'ehesv Yy éervicios

en todo e! territorio nacional.

e Mercado Regional: Es aquel que cubre zonas gépgré{ﬁc‘é»sf ‘de.'té‘nnihaaaks
libremente y que no necesariamen;tre‘lqoiﬁciden co‘n Irosrltmite's poifﬁco;.

e Mercado de Intercambio Comercial  al Mayorao: Es aquellk que  se
desarrolla en areas en las que las empresas trabajan al mayoréo déntrd de
una ciudad.

= Mercado Metropolitano: Este cubre un &rea dentro y alrededor . de Qna
ciudad relevantemente grande. : o

= Mercado Local: Este pude dgsarrollarse en una tienda establecida o en

modermos centros comerciales dentro de un area metropolitana.

60
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MERCADO DEL PRODUGTOR O INDUSTRIAL

Esta formado por indxvnduos y organlzaccones que adquieren productos,

materias pnmas ervncnos para Ia

i duc |6n de otros b:enes Yy . servicios,

dxchas adquislclones estén‘ ne

consumidor; la compra se hace con’ fines de lucro
encuentran formados por empresas manufa

industria de la construccubn lndustﬁas extrach as, industriade la transformacnén.

entre otras.

las

un” anélusns del medlo. un conocimiento de

reg ulaciones gubernamentales etc
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MERCADO DEL REVENDEDOR

' Esta conforn-{ado por individuos y organizaciones que obﬁenen uh‘lidades al
revender o rentar bienes y serwcuos a otros; este mercado es IIamado tamblén'

de dlstnbuidores o comercial Y estad conformado por mayonstas y mmonstas :

'agentes. corredores, etc. Las caracteristicas pnnctpales son el

sufre nlnguna transformacion, sin fines de lucro, extste una p las

' compras, se adquieren grandes volumenes, debe estar conhnuamente

informado de los gustos y necesidades de 'los’ consumldore

MERCADO DEL GOBIERNO

Este mercado esté conformado por mstntucnones del gobnemo o del sector
publico que adquneren blenes 0 servxcios para llevar a cabo sus diferentes

funciones. Estas funclones sqn principalmente de tipo social.

MERCAbd}NTE_RNA_CIONAL

Todos los seres humanos poseen deseos y necesidades por satisfacer al

esto provoca que las organizaciones de un pals deseen ampliar

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

palses Io que da ongen al mercado internacional.

TESIS CON 62
FALLA DE ORIGEN




Existen muchos factores para que una organizacion tenga éxito al vender
sus productos internacionalmente, tales como los recursos con que cuenta, sus

necesidades internas, su capacidad de venta, asi como ciertos factores politicos.

4.4 SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacién de mercados es un proceso medlante el cual se

‘se divide

identifican o se toma aun grupo de compradores homogéneos es deci

el mercado en’ bmercados o segmentos de acuerdo Ios dnferentes

deseos de compra b2 requenm|entos de los ccnsumu:lores

'.Crear un producto y un programa ‘de mercadotecma para alcanzar

eses bmercadoy al facersus ecesidades.

c) ‘Producur una vanedad dnshntav del mismo producto para cada

mercado.

Antes de’ segrnentar un mercado se deben reatizar estudios del mismo
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para determinar qué parte es potencial y dirigirse a ella con un producto

especifico.

" 4.4.1 VENTAJAS Y. DESVENTAJAS DE LA SEGMENTACION DE

MERCADOS

VENTAJAS DE LA SEGMENTACION D}E'MERCADOS

Se tiene una clasificacion mas clara:-y adecuada del producto que se

vende.

Se centrahza eI rnercado hacia un érea especlﬁca

Se tlene buena mage exclusnvidad y categcrfa.

de d su posu:ionamlento
Se sabe cuél ‘es la fuente del negoc:o y dénde se enfocan los recursos y

esfuerzos

Si no e'xistieta’. 1a segméntacit_sn, los costos de mercadotecnia serian mas

altos

Se ahorra hempo dmero y esfuerzo al no colocar e! producto en donde no

debe de estar.
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e . Se define a quién va dirigido el producto y las caracteristicas de los
mismos. o

« El mercado hende a ampllarse.

- Se facmta el anéllsi para poder tomar decisiones.

e Se dlseﬁa una'mezcla de mercadotecnia més efecnva

- Ophmizacién de rec rsos.g :

d dlstnbuctén del producto

.- Que no este en Ia segmentamén y que pudlera dejar afuera muchos
»cllentes

e’ Que no se determmen las caracteristicas de un mercado.

-7 F’erder oportumdad de mercado.

« No utilizar estrategias adecuadas de mercado.

« El alto costo que existe en México para obtener informacién.

4.4.2 FACTORES A CONSIDERAR EN LA ESTRATIFICACION DE LOS
SEGMENTOS DE MERCADO

La segmentacién de mercado consiste, como ya se dijo anteriormente, en

conocer la ubicacién y el perfil de! mercado al cual se dirigiran las campafas 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 principalmente.

«: Nivel econémico de las personas.
=« Estatus.

«  Edad.

o Ingresos.

e« Lugar donde viven.

«  Sexo. :

- lnformacién del mercado. B
- Informaclél d \'ra empresas.

- Caracterlshcas de los consumldores

- Usuanos ﬁnales i .
- Necesudad de los usuanos.

= ‘Tasa de uso.

- Sensibilidad a Ia mercadotecnia.
« Ubicacién geografica.

« Entre otras.
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La segmentacion sera efectiva siempre y cuando se logren los objetivos

que se fij6 la empresa, se segmente el mercado adecuadamente y se obtenga la

informaci6n de que desee

onsumldores. causando
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CAPITULO V
CASO PRACTICO

5.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La empresa “Frituras y Encurtidos Uruapan cuyo propletano es el Sr. Jesus
Flores Paz, entré en marcha en el afo 1985 mncnando unlcamente con la
producclon de churros y fritura 4 x 8; actualmente se elaboran churros, fntura de

Ve, fr:tura 10x10 fritura 4x8, frituras de Pabys y encurtudo

Los departamentos con que mlcno la empresa: eran; produccion,’: ventas y
H por 8

admlnnstrac:én que estaba ‘a carg
departamentos que son Gerencua Administracion,

Producc:én Control de' Calldad Yy Mantenxmlento

A contmuacnén se presen(a Ia estmctura orgaruca que tlene encuentra

actualmente la empresa'

TESIS CON
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GERENTE GRAL.

CONTADOR

*. CATURISTA -

s |

E"%«“é%‘?z'%é's"”‘ . B
PRODUCCION REPAR%[DOR 1 ; PRODUCCION l

MANTENIMIENTO ! MECANICO

FUENTE: Manual de Organizacién de faempresa F y E
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La planta esta ubicada en la calle Poniente #34, Col. Casa del Nifio.
La empresa es considerada como una industria pequefia, ya que cuenta
con 47 trabajéddres. esto segln la tabla de clasif' caciones p"roporcionada por

NAFIN en cuanto a su tamafio o numero de empleados en relamén a su giro se

ubica como una empresa Industrial Manufacturera,
5.2 MéTobOLoeiA DE LA INVESTIGACION

5.2.1

" JUSTIFICACION "

La empresa “Frituras.y Encurtidos U}i:ébah" iiehe ‘17'aﬁcis de actividad y

pese a esto 'hun’ca na campana de publlCIdad Y. segun la

gerencia Ig re lsma podrla ayudar a lncrementar el porcentaje de

ventas y reconoctmlento deisus® productos lncrementando asn su utlhdad y .su

posnc:onam:ento en el mer

Por 'lo ante'riorjse identifica’ que la- empresa no ha Ilevado é cabo .una

investigacion forma kcon dentnf‘ que Ios gustos Y. preferenclas de sus

consumldores hac:a los prmcupales medios de comunicacion de la Iccalldad.
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5.2.2 HIPOTESIS

El desarrollo de una campaﬁa pubhcntarla permlte conocer Ias acciones de

publlCldad més efectlvas que puede llevar a cabo la empresa en funcion de su

mercado meta

523 “OBVJETIVV‘VOAS‘ DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL |

Desarrollér un ropuesta de: campaﬁa publlcnana que permita a la

empresa conocer las aoclones més adecuadas en cuanto a publicidad, para tener

un mayor pos:cnonamlento en: la mente de su mercado meta de la localidad de

TESIS CON
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Uruapan Mxphoacé :

OBJETIVOS ESPECIFICOS |

Realizar uha investigaciéh‘que permita identificar los medios publicitarios mas

adecuados para desarrolla la campafia.

to que tienen los consumidores acerca de la empresa

Investigar el

Desarrollar una campafa publicitaria que vaya acorde con las necesidades y

con los recursos financieros con los que cuenta la empresa.
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FUENTES DE INFORMACION

Para la: reahzacnén de la Campana Publlcnana fue necesaria mformacrén

propormonada por fuentes pnmanas como son consumldores. med|os pubhcntarlos

campana pubhcntaraa es necesaria la utlllzaclén de técmcas que permitan obtener

los datos de una manera répxda objetlva

e - TESIS CON
5.2.5.1 fSF!—'?—,'?s?!QNQP!'-; TEcNICAS FALT A DE ORIGEN

Las técnicas que se utilizaron fueron:

Entrevista Abierta Personal realizada al gerente de la empresa “Frituras y

Encurtidos Uruapan®. -
Cuestionarios Mixtos realizados al mercado meta de la empresa.

Se decidid elegir la técnica de entrevista debido a que se considera que es

la mas adecuada para conseguir los resultados esperados.

72




5.2.6 MUESTREO

Para determmar el tamaﬁo de la muestra se tomo como base una poblaclén

total de 224 204 personas ’oo edades entre 10y 70 afos, que vnven en la ciudad

mformaclén

deb o,a que se consxdera

por

©rmoENe
e2<r:—1))i(l,=()(é:()(<)>)2, ‘ TESIS CON
nE et FALLA DE ORIGEN

de conf‘anza) :
Sustitucién de la Férmula
n = (1.96)%(152166)(0.50)(0.50)
(0.05)3(152166—1)+(0.50)(0.50)(1.96)3
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(3.8416)(152166)(0.50)(0.50)
(0.0025)(152166—1)+(0.50)(0.50)(3.8416)

n = 146,140.2264
381.3729

n = 383.1950996

Por el resultado anterior habran de realizarse 384 encuestas a personas

entre 10 y 70 afos. & .

/5.3 .. RECOLECCION E INTERPRETACION DE DATOS *

5.3.1 ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL

A continuéqiénfsé presenta el formato de entrevnsta reallzada al gerente de

la empresa “Frituras ruapan con el objetlvo de conocer mas a .

fondo sobre la empresa sus productos, sus consumldcres y el punto de vista de la

gerencia de la empresa con respecto a las campaﬁas publicitarias.

TESIS CON
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1- :CUALES SON LOS PRODUCTOS QUE SU EMPRESA FABRICA?

2.- g,EXlSTEN AREAS DENTRO DE LA CIUDAD EN LAS QUE HAYA UNA

MAYOR DEMANDA DE SUS PRODUCTOS”

IDORES DE SUS PRODUCTOS?

4.- ":EN LA ACTUALIDAD ESTAN LLEVANDO A-CABO ALGUNA CAMPARNA

CAMPANAS PUBLICITARIAS EN EL PASADO? -

“HAN REALIZA

BLICIDAD DE UNA

ESTUDIO SOBRE LA CAMPANA
SU EMPRESA?

BN

~
P




5.3.1.1 INTERPRETACION DE LA INFORMACION OBTENIDA DE LA

ENTREVISTA REALIZADA AL GERENTE GENERAL

Los productos que la erhpreséifabrica y comercializa son churros, fritura de

5, fritura 10x10, fritura '4x8. .‘ FnttJi‘éS "'Pabys' y encurtidos. Las ventas se realizan
por lo general homogeneamente en todas las zonas de la cnudad de Uruapan por

medio de dtstrubundores cuyos consurmdores finales son personas entre 10 y 70

afios de edad.

Nunca ha Ilevado a cabo una campana publlcntana formal, es declr no se

ha aplicado la metodolog:a para desarrollarlas ya que la anica pubI|CIdad que han-

utilizado son spots rad o Iocal y : >gunos patrocnnlos deportivos (fut-bol répldo),

pero lo anterior, snn nmgun estudno prevuo que les ayude a que los resultados sean

mas efectivas.: ‘N -han empleado éampanas publicitarias debldo ala falta de

conocimiento tan!o de su rocedxmlento como de los beneficios que estas ofrecen.

La gerencxa esté dlspuesta a,desarrollar una campaﬁa publlcutarla de su

imagen y de sus' o] odu d un 5% de sus ventas para su realnzacxon

5.3.2  ENCUESTA PARA"CONSUMIDORES :
enta ‘el formato de encuesta realizada a los

consumidores dé los productos de la ‘empresa “Frituras y Encurtidos Uruapan”,

cuyo objetix)‘b—eéyi‘dehtiﬁi;a\ri los  gustos y preferencias de los mismos hacia los
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FALLA DE ORIGEN




medios publicitarios de la localidad y ademas evaluar la eficacia de la publicidad

que la empresa ha utilizado.,

ENCUESTA A CONSUMIDORES

1.- &ACOSTUMBRA USTED VER ‘LA TELEVISION EN ALGUN CANAL DE LA
LOCALIDAD?: 707

sI: ¢EN QUE CANAL?
X NO
2.- .EN QUE HORARIO ACOSTUMBRA VERLA CON MAS FRECUENCIA?
. MANANA | HORA .
TARDE . <~ HORA, S
"NOCHE . HORAT

3.~ LRECUERDA ALGUN COMERCIAL DE UN PRODUCTO (o) 'EMPRESA POR
TELEVISION? e f

4- ¢HA COMPRADO EL: PRODUCTO N“SERVICIO - DEL
COMERCIAL QUE RECUERDA? : iy

g,QlJE CARACTER[STICAS DE LOS ANUNCIOS POR TV LLAMAN MAs suU
ATENCION? i }
~ L IMAGEN
COLOR
MUSICA
MENSAJE
PERSONAJES

6.- ¢ACOSTUMBRA USTED ESCUCHAR LA RADIO? -
si (LEN QUE ESTACION?

NO

7.- ¢EN QUE. HORARIO ACOSTUMBRA ESCUCHARLA CON MAS
FRECUENCIA?

MANANA HORA,
TARDE HORA,
NOCHE H

RA_____
8.- ¢RECUERDA ALGUN COMERCIAL DE UN PRODUCTO O EMPRESA POR
RADIO?
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S g,cuAL?
NO

9.- LHA COMPRADO EL - PRODUCTO (e UTILIZADO UN SERVICIO DEL
COMERCIAL QUE RECUERDA? e : e :

LQUE CARACTERISTICAS"DE LOS ANUNCIOS POR RADIO LLAMAN MAS
su ATENCION? : i

11.5 ,,ACOSTUMBRA USTED LEER PERIODICOS O REVISTAS LOCALES?
S 4CUALES?,

12.- OCADA CUANDO LEE PERIGDICOS O REVISTAS?
e DIARIO

SEMANALMENTE

QUINCENALMENTE

MENSUALMENTE

13.- ¢RECUERDA HABER VISTO ALGUN ANUNCIO DE UN PRODUCTO (o]
EMPRESA POR PERIODICO O REVISTA? | /% ° e
Sl ¢ CUAL?
NO

14.- ¢HA COMPRADO EL PRODUCTO O UTILIZADO UN SERVICIO DEL
ANUNCIO QUE RECUERDA? ;
SI . : : : B
NO

15.- (LQUE CARACTERiSTICAS DE LOS ANUNCIOS POR REVISTAS o
PERIODICOS LLAMAN MAS SU ION? R

UBICACION ;
16.- (_ACOSTUMBRA VER LOS’ ANUNCIOS QUE SE ENCUENTRAN

COLOCADOS EN CARTELES EN LAS CALLES DE LA CIUDAD?
St NO

L TESIS CON e
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17.- ¢QUE ES LO QUE MAS LLAMA SU ATENCION DE ESOS ANUNCIOS?
COLOR . :
IMAGEN
MENSAJE
TAMANO

18- (UTILIZA LA INTERNET PARA ENCONTRAR IN'FORMACION"'SOBRE
ALGUNA EMPRESA O PRODUCTO? R
NO

s
¢POR QUE?

21.- (,CUAL ES SU MEDIO DE PUBLICIDAD LOCAL PREFERIDO?
RADIO o
TELEVISION .
PERIODICOS
REVISTAS
CARTELES
INTERNET

¢Poi§ QUE?

22.- ¢, CONOCE LA EMPRESA DE "FRITURAS Y ENCURTIDOS URUAPAN" (o]

ALGUNO DE SUS PRODUCTOS?
Si

NO
&(CUALES PRODUCTOS?,

3.~ ¢ HA VISTO O ESCUCHADO LA PUBLICIDAD DE LA EMPRESA “FRITURAS
. Y ENCURTIDOS URUAPAN".O DE ALGUNO DE SUS PRODUCTOS?
-8l

NO
<POR QUE MEDIO?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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GRAFICAS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA
REALIZADA A CONSUMIDORES

GRAFICA 1
CONSUMIDORES
MEDIO DE PUBICIDAD MAS VISTO O ESCUCHADO POR LOS CONSUMIDORES
0%
B0% A
T0%
s0% /- S
50% ; —
0% A
-
30% 4~ 1
-
20% —|
10% /
% ==
TELEVISION RADIO PERIODICOS CARTELES INTERET
Y REVISTAS

Fuente: Encuesta directa 2002

La grafica muestra los porcentajes de medios de comunicacion mas vistos o
escuchados por la poblacién de la ciudad de Uruapan, en la que la “Ragioivo‘btui/q .
el puntaje mayor con un 84%, la *“Televisién Local' es observada porﬁe»lv 71 6/",’;1"95
“Periédicos y Revistas Locales” son c;;héuliados por un 57% de las pefsshés, los
“Cartelies Publicitarios” un 46% y'ié “lntye"rne't"'és consultada por el 3% de las

personas con la intencién de hacer busquedas de negocios, productos o servicios.
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GRAFICA 2

CONSUMIDORES
HORARIOS EN QUE t A RADIO Y LA TELEVISION TIENEN MAS AUDIENCIA

27

- TELEVISION
ORADIO

0% ~ = = S >
MARANA

Fuente: Encuesta directa 2002

Los horarios de mas teleauditorio en los canales de televisidn local son por
la noche con un 40%, mientras que por la tarde hay un 33%, y por la noche un

porcentaje de 27% de tele auditorio.

Por otra parte Ia radio tiene mas afluencia de radioescuchas por Ia' rnaﬁavna
con un 45%, mientras que por la tarde hay un 35%, y por la noche el 20% de Ia

pobiacién escucha la radio local.
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FALLY Di Cii:GRR

81




GRAFICA 3

CONSUMIDORES
PORCENTAJE DE TELEAUDITORIO EN LOS CANALES DE TELEVISION LOCAL

Fuente: Encuesta directa 2002

Del 71% de consumidores que acostumbra ver los canales de televisién

local un 63% observa el canal 7 y un 37% los musicanales.
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GRAFICA 4

CONSUMIDORES
PORCENTALJE DE AUDITORIO DE LAS ESTACIONES DE RADIO LOCALES

RADIO LA PODEROSA RADIO ACIR FIESTA
MODERNA MEXICANA

[ |

Fuente: Encuesta directa 2002

Del 84% de los consumidores que escuchan la radio local el 34% lo hacen a
través |la estacion “La Poderosa”, el 29% de “Radio Moderna”, el 21% de “Estéreo

Mia”, el 9% a través de “Fiesta Mexicana” y solo un-7% por medio de “Radio Acir”.
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GRAFICA 5

CONSUMIDORES

FRECUENCIA EN LA QUE LOS CONSUMIDORES LEEN PERIODICOS O REVISTAS
LOCALES

[ 30%

26%

SEMANALMENTE QUINCENALMENTE MENSUALMENTE

DIARIO

Fuente: Encuesta directa 2002

Del 57% de los consumidores que leen periddicos 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 periédicos y revistas

mensualmente con un 26%.
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GRAFICA 6

CONSUMIDORES
CAPTACION DE ANUNCIOS POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES

CAPTACION DE
ANUNCIOS

O TELEVISION CI1RADIO OPERIODICOS Y REVISTAS

Fuente: Encuesta directa 2002

El medio de publicidad que tiene mas poder para hacer captar {a atencion

de los consumldores hacxa sus anuncios es la televisién con un 86% en segundo

sitio se encuentra la radlo con un 85% y por ultimo los perlodlcos v rev:stas con un

82%.

NOTA: los porcentajes ‘anteriores  estan basados sobre el numero de

personas que acostumbran ver, escuchar o leer cada medio de comunicacion.

85




GRAFICA 7

CONSUMIDORES
NUMERO DE PERSONAS QUE HAN COMPRADO UN ARTICULO © CONTRATADO UN
SERVICIO AL VERLO O ESCUCHARLO EN UN MEDIO DE COMUNICACION LOCAL

=}

TELEVISION ORADIO OPERIODICOS Y REVISTAS

Fuente: Encuesta directa 2002

La gréfica muestra el grado de atraccion hacia la compra que tlenen los
anuncios de los medios de publicidad, en los que la radio tlene el prlmer smo con

un 85%, la televisidn con un 79% y en ultimo lugar medlante penodlcos y revistas.
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GRAFICA 8

CONSUMIDORES
CARACTERISTICAS DE LOS MENSAJES POR TV QUE MAS LLAMAN LA ATECION A
LOS CONSUMIDORES

@ IMAGEN
OCOLOR
amMUsICA

O MENSAJE

W PERSONAJES

Fuente: Encuesta directa 2002

Las caracteristicas de un anuncio publicitario que mas llaman la atencién de .

los consurnidores de los productos de la empresa "Friidi‘aé y'Ericurti&o»s' Uruépén'.'

entre las que figura la imagen del comercial con un 30% solo con una dlferenC|a .
lo:

de un 1% se encuentra el mensaje. o gulén con un porcentaje de un; 29%

personajes que participan con un 15% que se encuentran lgualados con la musica

utilizada y por uitimo los colores que se observan con un 11%.
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GRAFICA 9

CONSUMIDORES
CARACTERISTICAS DE LOS MENSAJES POR RADIO QUE MAS LLAMAN LA ATENCION
DE LOS CONSUMIDORES

OTEMA
OmUsicA
WM MENSAJE

Fuente: Encuesta directa 2002

Con respecto a los anuncios por radio las caracteristi¢a; de los anuncios

mas gustadas son la musica de fondo utilizada con un '57%,,. el niensaje o guién

que se transmite con el 36%, y conun 7% el tema del anuncio.
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GRAFICA 10

CONSUMIDORES
CARACTERISTICAS DE LOS JES POR > Y REVISTAS QUE MAS
LLAMAN LA ATENCION DE LOS CONSUMIDORES

OcoOLOR

W IMAGEN

O MENSAJE
[mUBICACION

Fuente: Encuesta directa 2002

Las caracteristicas que mas llaman la atencidon de los consumidores' con
respecto a los anuncios en periédicos y revastas son la lmagen con un 36%,"
colores utlhzados con un 26%, el mensaje que se transmlte con un 24% y por

altimo la ubncacnén del anunc:o en la pagina ‘con un 14%
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GRAFICA 11

CONSUMIDORES
CARACTERISTICAS DE LOS MENSAJES POR CARTELES QUE MAS LLAMAN LA
ATENCION DE LOS CONSUMIDORES

®COLOR

EIMAGEN

DMENSAJE
20% aTtamano

Fuente: Encuesta directa 2002

De acuerdo con los resultados de la grafica las caracterfstlcas de ios

carteles que llaman mas la atencién de los oonsumndores son su tamaﬁo con un
34%, los colores utilizados con un 29%, la |magen (que sea clara y Ilamahva) es

importante para el 26% de los consumidores y un11% el mensaje del anuncio.
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GRAFICA 12

CONSUMIDORES
PORCENTAJE DE MEDIOS DE COMUNICACION PREFERIDOS POR LOS
CONSUMIDORES

CARTELES

[P ——

TELEVISION PERIODICOS REVISTAS

Fuente: Encuesta directa 2002

Con esta grafica se confirma la objetividad de los encuestados hacia las

respuestas del cuestionario, ya que al compararia con ia grafica 1 se observa que

ios resultados son muy parecidos, en Ios que la radno Iocal obtuvo la’ mayor
erlédlcos y rewstas de la

puntuacion con el 42%; la telews:on localhel 31%

os carteles solo el 2%

localidad el 19% y 6% respectlvamente y,




GRAFICA 13

CONSUMIDORES
PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE CONOCEN LA EMPRESA O ALGUNO DE SUS
PRODUCTOS
60%
50% -]
40%-} -

30%
20% |
10% -
0%

Fuente: Encuesta directa 2002

En esta grafica de observa que solo la mitad del mercado meta conoce la

empresa o algunos de sus productos.
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GRAFICA 14

CONSUMIDORES
PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE HAN ESCUCHADO LA PUBLICIDAD DE LA
EMPRESA FRITURAS Y ENCURTIDOS URUAPAN

Fuente: Encuesta directa 2002

Esta grafica proporciona una idea de la eficacia de la publicidad utilizada
actualmente por la empresa “Frituras y Encurtidos Uruapan™ en donde solo un
47% recuerda haber escuchado la publicidad realizada  por la. erhpresa

anteriormente.
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CO“CLUSIONES’ TESTS CON
PN FALLA DE ORIGEN |

Los mednos de publxcudad Iocal que lés personas, cuyas edades se

encuentran entre Ios 1 o y 70 aﬁos pref' eren son la radio y la television.

Con. respecto a’la‘radio .localiel; horano con mas auditorio es por las

y por Ia tarde entre la 1:00 pm. y las

Por otra parte alrededor de la mitad de los encuestados hacen uso de

peridédicos © revistas como medio de informacién pero su habito en cuanto a la

o4




frecuencia de ia Iectura de los rmsmos es muy bajo ya que sélo la cuarta parte los

consmta dlanamente. tennendo més frecuencla la Iectura qunncenal

Por io anterior se concluye que los peri6édicos y r as no seran utilizados

como medio de"'publicidad para la camvpéﬁa"

El medio de publicidad con mas ca‘pt‘acién de atencion por parte d'el‘ 'pﬁblico

es la televisidn local, esto se debe a Ia um:z ci

resulta interesante para los telev:dentes. pero es la radio el medio que més mduce

al publico a efectuar la compra de un pro ido* a que es mas

dirigida al sector especifico de la poblécién’ al que se ,des’ea‘inﬂu ',ry‘ por su bajo
costo es posible utilizar mayor cantjdé Y 2
con la Televisién.

En cuanto a las caracterls s de'los anuncnos por los diferentes medios

publlcltarlos que mas llaman Ia atencuén son:

En la Televrsu.‘;n

La imagen es’ declr Ia nmdez del anuncm y eI ambxente que intenta presentar

(bosques, hogar escuela etc)

El mensaje:. que el gulén sea adecuado y que proyecte exactamente lo que se

intenta decir, ya ‘sea con palabras =] con imagenes.
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En la radio
La Masica: debera darse lmportancla a Ia musnca de fondo que se va a utmzar ya
i6n del- publlco. debldo a que

que esta causa una gran lmpacto sobre la a(e

muchas veces es una melodia con la cual Ias personas recuerdan algun producto

© servicio.

El Mensaje: este debe estar disefiado con’ base en Ias costumbres cultura,

habitos, formas de hablar, etc. de las personas a las que lré dmgldo

En Periédicos y Revistas

La imagen: ésta permite llamar la atencién del:‘pL':bl co, ut[!izando' dib&jos, letras,

colores, marcos, etc. adecuados para logra

En Carteles S ; S
Tamaio e Imagen: su grado dé atra ? : ridé del tamario del
mismo, siendo los de dlmensmne ma: Aobsefvédos',‘ y' ademés

influyen las imégenes y colo

mpresa “Fnturas y Encurtldos

Por otro lado al evalua

Uruapan” qu se ha lievad . pots de radlo y patrocumos sm

deb|do ‘a la falta de" una nnveshgac:én por parte de !la empresa que permita

encontrar el mejor medio y el mejor momento para hacerla llegar a las personas

o6




adecuadas. Esto se ve reflejado en el hecho de que sélo poco menos de la mitad

del mercado meta de la empresa tiene conocimiento de la misma.

cién tienen una gran

una publlt:ldad explosnva
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PROPUESTA

A continuacién se presenta la propuesta de la campafia publicitaria para la

empresa “Frituras y Enwnidoé Uruapan“;
GRUPO META DE LA PUBLICIDAD =
A quiénes se dirige la publicidad

Mercado Meta: la campaiia se dirigira a personas cuyas edades varian de 10
a 70 arfos, ya que es en este rango de edades en el que mayor frécuencia de compra

se realiza de los productos de la empresa o similares.

Distribucién geografica

La distribucién del mercado se registra en todas las areas de la localidad de

Uruapan Michoacan.

Competencia

La competencia de la empresa esta representada por la empresas Sabritas,

Barcel, Totis, y pequeiios productores de la localidad.
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OBJETIVO DE LA CAMPANIA

'conoc|m|ento de los productos de la empresa “Frituras y

Encurtudos Uruapan medlante el uso de técmcas con Ias cuales se . realice una

adecuada | ve gacé de mercados en la Iocalldad de Uruapan Mlchoacén para

que 1a empresa lncremente su pos:cnonamlento en'el mercado en un periodo de un

PRESUPUESTO -

Para efectos dé la ‘Cra'rﬁpaﬁa' sevci}en(a ‘con un presupuesto de! 5% de las

ventas de Ia empresa, lo que es suficiente para poder realizar las actividades

e - TESIS CON |
FALLA DE ORIGEN |

ENFOQUE O TEMA
El tema ééntrail o S‘!égaih t‘qqu-.‘ ‘sérg' utilizado para la campania sera:
“En FriturasyEncurtidos U’r;’:a;'::a‘nk la calidad nos distingue™

Ya que él }‘e:mra "lé bcallidz:u/d ’nés distingue® ha sido la identificacion de la

empresa dentro de su mercado, por lo que todos los spots y comerciales a utilizar

deberan ser enfocados a resaltar esta idea.
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MEDIOS QUE SERAN UTILIZADOS ]

Los medlos a utuhzar erén la "Radlo Local“ y la “Televnsxén Local" debido a

de comumcac:én prefendos por los eonsumldores

que ademés de :
tlenen grandes ventajas que podrlan ayudar a Iograr Ia efecuv:dad que se espera

obtener de la campana
Entre suS‘prindipaiés ventajas‘ﬁguran: i

- La Radio S s .
La fuetza de la radlo .se encuentra en su capacndad de ‘hacer llegar un

-
: mensaje una y otra vez a un co to relahvamente bajo s
suempre y cuando Ias categonas

- Es efect:va para llegar a grupos espec'f‘ icos;

s sean ampl
La radlo puede ayudar a Ics anuncrames a. convertlrse en parte de su

: comunldad

- Los costos d il relacnonados con hacer llegar el mensaje pubhcnarlo

~son mucho menores que en el caso de la telewsuon
La Televi'sid' :

. :c“’ap‘:a un gran auditorio.

e Aun los programas locales en mercados importantes pueden llegar a cientos
de personas. Segun estudios en los hogares promedio se ve la television mas

TESIS CON |
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de siete horas diarias. - Eso la hace el medio informativo de primera opcién
para productos que consumen grandes segmentos de la poblacnén.

e Da al vendedor Ia oportumdad de mostrar y demostrar eI producto En la

redacclén de los llbretos se puede utilizar la actuac«

oon acto es’ que se

vean usando el producto y d|sfrutando cada mmuto de 'esa accidn

- Proporclona al producto una sensacnén de Vegm e algunas

upuesto destnnado a. la

campana,  lo qué‘équlvélé ‘817275/6 e: las ventas de Ia empresa Por lo que la

publicidad sera més frecuente pcr medvo de Ia radIO Iocal
PROGRAMACION "

A continuacién: se muestra un plan detallade de la utilizacién de los medios

publicitarios

TESIS {‘a".
FALLA DE ORIGH
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Costo

o RADIO -
R COSTO o ETY TOSTO
RADIODIFUSORA [ UNITARIO | | INCREMENTO | FECHA UNITARIO | TOTAL DE | COSTO TOTAL
s o A(l:f’l"UAL'f.‘v " SEMESTRAL ; PROYECTADO | ANUNCIOS
- S — — - - NGV OZ A
LA POPER?SA MAYO 03 $32.00 100 $3,200.00
—— JUNQG3 A
5% NOV O3 $33.60 170" $5,720.00
L T f . - - NOV o2 A
RA‘DIO l:dODERNA . 33500 - 0% MAYO 03 $36.00 50 $1,800.00
JUN 03 A o
5% NOV 03 $37.80 BS $3,212.00

NOTA: Se prevé un nncremento en el costo de cada spot de radno del 5% semestral,

segun datos proporclonados por gerentes de ventas de las estac;ones.

La duractén de cada anuncio es de 20 segundos - .
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Costo

TELEVISION .

COSTO ) .
CANAL DE UNITARIO FECHA TOTAL oE [ cosTo
TRANSMISION . | PROYECTADO | i a7l ANUNCGOSV . TOTAL -

S“ de ventas de

es “de 20" segundos

aﬁo. .pero

urénte‘ todo ~el

Los anunclos de televus:é‘ serén transmmdos una vez por semana solamente

en los meses patrlos yen nav:dad y aﬁo nuevo.

TESIS CON
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La lmpor‘tancxa de utvllzar la radio para la campaﬁa publicitaria por medio de la radioy

ia television es 1a S|gu1ente'

e Que el objeto de’ la "breferehéia de  los

consumudo es cu; le uti zan Ia radlo yia

televusnén como medxo de nformacnén local, lo que permute da 'a ‘conocer a

una mayor“c‘anhdad de personas los produc;t

La radio y la televus:én por naturaleza son mednos que atraen una gran

cantidad de auditorio ya que, en cuanto a la radlo ‘es un aparato de bajo costo

Ty manejable' y la telewsnén es uno de Ios medn pr‘ ferld 5s por la utnllzac:lén

de imagenes y sonido.

Ei grado de aceptacion de los productos es alto pero necesutan una publlcxdad

mas eficiente que los de a conocer en el mercado

TESIS CON ]
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CALENDARIZACION DE LA PUBLIC!DAD

TELEVISION

MEDIOS
MESES

" RADIO

LA PODEROSA

Num. de Anuncios

[ RADIO MODERNA
Nuam. de An!{rpf:ios

CANAL 7

Num De Anuncios

ENERG 03 20
FEBREROD 03 20
MARZO 03 20
ABRIL 03 26
MAYO 63 20
JUNIG 53 20
JULTO 63 20
AGOSTO 26

SEPTIEMBRE 03

30 .. .

OCTUBRE 03

NOVIEMBRE 03

30

DICIEMBRE 03

30

NOTA: Los spots de rad:o d g

NOTA:

viernes, es decir lunes, miércoles y viernes de la semana.

Los comerciales por: television se realizardn cada tercer dia de lunes a

[ THSIS CON
ALLL DE ORIC
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Con Ia informacién anterior la empresa tendré una base efectiva para poner
en marcha una campaﬁa pubhcutarla que permnta obtener ‘los resultados esperados,

quedando comprobada asi Ia hlpotests planteada.
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