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INTRODUCCION

El presente estudio busca brindar a estudiantes y personas relacionadas
con la actividad comercial una descripeién de los elemenios publicitarios
y de mercadeo que se encuentran inmersos en los anuncios de las
empresas multinacionales de electrodomeésticos; para esto se ha hecho un
analisis de las campaifias publicitarias utilizadas por estas durante un
periodo de tiempo determinado.

Originalmente fue concebido como un andlisis de las herramientas de
publicidad y de mercadeo de las empresas de electrodomésticos La
Curacao y Elekira con carfcier comparativo entre una empresa exiranjera
multinacional (Elekira) y una empresa de electrodomésticos guatemalteca
(La Cuoracao), sin embargo, durante el transcurso de la investigacién se
descubrié que la empresa La Curacao, la cual en un principio se
considerd guatemalieca, también es una empresa extranjera multinacional
(Holanda) v tiene operaciones en varios paises del mundo; asi, se decidid
cambiar el giro de Ja investigacién y realizar un andlisis post campana de
estrategias creativas v de medios de las empresas muitinacionales de
Electrodomésticos Elekira y 12 Curacao.

El estudio realizado trata de dar una.informacion detallada sobre los
aspectos mas relevanties de las campafias ejecutadas en dos medios de
comunicacion los cuales son radio y prensa. E!l informe consta de cinco
capitulos; que van de la descripeion del papel del mercadeo y la funcion
que tiene la publicidad como clemento promocional en el plan de
mercadeo, la funcién de comunicacién de la publicidad en el mercadeo y
en las estrategias de mercadeo; ademds se tratan aspectos relacionados
con el mercadeo internacional y las promociones de un producio o
servicio en un mercade global, hasta la descripcion de los elementos
utilizados en fas campafias publicitarias de las empresas estudiadas, para
esto se analiza la ejecucion y la estrategia publicitaria; el andlisis consta
de una descripcion de los productos creativos y de medios, para llegar a
una definicion de las empresas estudiadas y sus estrategias publicitarias,
se tomé como base el esquema estrategico de Schuliz.



RESUMEN

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Andlisis Post-Campafia de Estrategias creativas y de medios
de las empresas de Electrodomésticos Elektra y La Cuaracao

Juan Carlos Villatoro Lopez

Objetiizos:

Generak:

Deseribir los elementos de publicidad v mercadeo que se utilizan en los
anuncios de radio y prensa de las tiendas multinacionales de
electrodomésticos que operan en Guatemala.

Especificos:
Definir la situacion estratégica en cuanto a publicidad y mercadeo de las
empresas Elektra y 1a Curacao.

Definir los elementos de las campafias publicitarias de las empresas
Elektra y La Curacao.

Metodo:
Metodo descriptivo.

Instrumentos:
Bibliografia.
Monitoreo de anuncios radiales.
Revisién hemerografica de anuncios impresos,

Técnica:
Recopilacién bibliografica que constituye el punto de partida para el
marco tedrico, extraccion de informacion a través del monitoreo de
anunecios en radio y revision de anuncios impresos para la descripeion de
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los elementos publicitarios y mercadoldgicos usados por las empresas
estudiadas.

Resumen de resultados a través de cuadro porcentuates.

Resultade:
La descripcion de los elementos mas relevantes en materia de publicidad
y mercadeo que estin inmersos en los anuncios de radio y prensa de las
empresas Elektra y La Curacao, los cuales se detallan en orden

establecido a manera de seguir el esquema de la estrategia publicitaria de
Schuitz,



| cAPITULO1 |

LA PUBLICIDAD COMO HERRAMIENTA DE MERCADEO

presente capitulo trata el tema del mercadeo como contexto para el desarrollo de la
blicidad, haciéndose necesario contcer sus aspectos mas importantes, los cuales
nstituyen la plataforma para el establecimiento de una estrategia publicitaria. La
acién de estos elementos establece uha conexion entre el macroambiente (e} mercadeo
n tedos sus componentes) y el microambiente mercadolégico (la publicidad como
mica de comunicacién el mercadeo) para obtener resultados concretos en cuanto a
municacién de propositos comerciales a los grupos ebjetivos.

l. Evolucion Del Mercadeo

El mercadeo esta definido por Kotler (1991, p4) como: “Una actividad
humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser
humano mediante procesos de intercambio™, con el transcurso del tiempo esta
actividad ha venido transforméndose y creando nuevos procesos de
infercambio que tienden a ser mas complejos v a crear nuevos mercados,
productos y segmentos de compradores de los mismos.

El Mercadeo es conoeido por su nombre en inglés “Marketing™ o también
como mercadotecnia, pero los tres términos (Mercadotecnia, Marketing y
Mercadeo) denominan la misma actividad, en la presente investigacion se usa
el término mercadeo, por ser el de 1so mas comin actualmente.

El Mercadeo alcanzd su mayor grado de desarrollo en las economias de
abundancia, especialmente en los Estados Unidos, en donde el proceso
mercadologico se inicié a partir de la revolucion industrial; durante su proceso
de evolucion la administracién del mercadeo se orientd hacia cuatro etapas
consecutivas: ‘

QOrientacién a la_produccién: Durante este periodo se sostuvo la teoria que
los consumidores favorecerian aquellos productos disponibies y que sean
sumamente costeables, en este periodo la demanda excede 2 la oferta los
costos de produccidn son altos, es. necesario mejorar la productividad para
reducirlos, esta forma de organizacidn fue comin hasta los afios 30, su enfoque
principal estaba en las mejoras a los productos en su calidad, rendimiento y
caracteristicas. :



Orientacion _hacia 1as ventas: Durante esta etapa el productor ton
conciencia que no bastaba linicamente con fabricar mas productos, sino que ¢

necesario venderlos, el s6lo hecho de fabricar un articulo mejor, no garuntiza)
su éxito en el mercado, era necesario promocionarlo para generar su venta, «
este periodo las actividades de mercadeo come la publicidad y Ia investigaci
de mercados estin a cargo del gerente de ventas. Esta etapa dura de 1930
1650,

Orientacién al Mercado: Segin Kotler (1991, p.15). “En este periodo

sostiene que para alcanzar las metas organizacionales se deben determinar [
necesidades y deseos de los mercados metas v proporcionar las satisfaccion
deseadas en forma mas efectiva y eficiente que los competidores”. Aqui

mercadeo estd orientado al cliente, ya no solamente se produce un producto
se comercializa, sino es necesario detectar las necesidades del grupo objeti
para determinar que satisfactor se le puede brindar de acuerdo a sus ingresos
a la capacidad de produccion de fa empresa. La orientacién de la activid:
mercadoldgica también estd enfocada al volumen de ventas con utilidades,

crean los puestos de gerente de mercadeo; las actividades de la empre
empiezan a girar en torno al mercadeo.

Orientacion hacia ia responsabilidad soeial: En esta etapa la poblacién pa
del consumo de productos al consumo de servicios, Stanton (1,987, p. 19) di
de esta etapa: “el mercadeo tiene como principal funcidn preocuparse por cre
y proporcionar mejor calidad de vida en lugar de crear niveles de consumo m
alios™.

Con el crecimiento acclerado de las empresas en los iltimos afios, v I
alianzas estratégicas establecidas entre diferentes mercados internacianales,
ha creado la globalizacién empresarial, ésta ha creado una nueva orientaci
mercadol6gica, 1a cual podemos tomar como una etapa paralels a la etapa (
orientacion hacia la responsabilidad social o de servicio al cliente, ésta es
etapa de orientecion a la competencia. Segin Ries y Trout, (1996, p.4): “pa
tener €xito hoy en dia, la empresa debe orientarse al competidor, debe busc
los puntos dificiles en las posiciones de sus competidores y después atacarl
mercadologicamente”.

1.2. Téenicas de Comunicacién de Mercadeo:

Segin el Diceionario de Mercadeo de Fischer (1990, p.89): “En mercadeo
llama comunicacion a todas las formas de que se vale la firma vendedora pa



hacer Hegar informacion al consumidor, con el fin de crear un ambiente

favorable para el cierre de la venta, asi como para conocer las necesidades del
cliente”.

Las técnicas de comunicacion del mercadeo comprenden a la Venta Directa, la
Publicidad y Relaciones Piblicas y la Promocion de Ventas. La promocion es
considerada por algunos autores, entre ellos Stanton (1986) y Kotler (1991)
como la comunicacion del mercadeo, porque a través de la mezcla
promocional se traza un plan estratégico que contempla los siguientes pasos:
Crear conocimiento del producto o servicio,

Persuadir al cliente potencial para que adquiera el producto o servicio. -
Motivar en el cliente la accion de compra a través del conocimiento del
producto y la persuasion. o

Para motivar la accion de compra, se pueden utilizar estas técnicas:

Venta Directa: Esta tiene la caracteristica que establece contacto enfre cliente
y vendedor, su funcion se da cara a cara y a corto plazo, en muchos casos se da -
en respuesta a la publicidad hecha del producto o servicio.

Publicidad Directa: Su funcién es generar ventas a mediano plazo a través de
una estrategia de persuasidn que lleve al cliente potencial al lugar de venta,
Pablicidad Indirecta: Su fincion es generar ventas a largo plazo por medio
de las relaciones piblicas, o utiliza elementos persuasivos comerciales, pero
dirige la atencién del cliente hacia el producto, servicio o empresa que la
utiliza para crear una imagen favorable.

Promocion de Ventas: su funciéon os incentivar la compra a corto plazo a
través de dos vias: 1. Por fa motivacién al consumo por parte del cliente por
medio de ofertas, demostraciones, degustaciones, cupones de descuentos, etc.
2. Motivar al revendedor para que genere mas ventas del producto; esta
motivaciéon se puede dar por descuentos, concursos de ventas, premios por
logros, etc. 3. Incentivar a Ia fuerza de ventas por medio de bonos, concursos,
etc.

Exhibicién del Producto en Puntos de Venta: su funcién es la optimizacion
de espacios comerciales de un establecimiento, pare obtener una maxima
rentabilidad en el espacio de ventas, esta técnica de optimizacion es conocida
como Merchandising v wiiliza ademés como elemento de apoyo la publicidad
en punto de venta (P.O.P.) Ia cual consiste en actividades publicitarias de una
marca determinada en el punto de venta, es decir cerca del producto y en el -
mismo comercio. '



Cada componente de la mezcela promocional tomard su nivel de importancia
esta de acuerdo a las caracteristicas del producto o fa etapa del ciclo de vida «
producto, del presupuesto o de la naturaleza del mercado.

Para ilustrar mejor la funcién de la publicidad en el proceso de comunicacion
promocion del mercadeo, ia enciclopedia de la Biblioteca de Manuales Practicos
Marketing (1,988, p.9) dice que el proceso de comunicacion publicitaria se presenta de
siguiente manera;

Emisor:
Empresa, persona u organizacion que stea el mensaje

R

Zenera y oo

Objetivos:
Objetivos publicitarios a lograr con ] mensaje, 1os cuales en todo momento
deberan ser establecidos en funcion de los objetivos de mercadeo de Ia empresa

Medio:
Al ser la publicidad parte de la comunicacién de masas, los {lamados medios
publicitarios son esencialmente Prensa, Radio, Tetevisién

Mensaje:
En publicidad se denomina anuncio, spot, comercial, etc

e RGTh

T Ay =

Receptor:
En marketing se denomina pithlico objetive, piblico meta, segmento objetivo,
etc., aunque la denominacién mas comin es la primera.

i

Interpretacién:
Elemento sumamente importants en publicidad, ya que si el receptor no es capaz
de interpretar ef mensaje de acuerdo con sus cOdigos v valores personales, el
mismo sera completamente perdi

SRR e T W

Efecto:
Convencimiento del consumidor ¢ usuario como consecuencia del mensaje,
Hevdndolo a nna actitud de predisposicion favorable a la conpra,

T P e T

Retroalimentacion:
Investigacion formal o informal del mercado que permite adecuar el mensaje 2 los cambios
que se producen en el publico objetivo,




En resumen se puede decir que la publicidad es la actividad de la mezcla
promocional dirigida a crear actitudes faverables para la accion de compra y
tieng efecto a mediane plazo sobre la venta, esto es resultado del
convencimiertto del grupo cobjetive al que esta dirigido, de las bondades del
producto o servicio, Ejerce un nivel medio de presion en la accion de compra
con su contenido altamente comercial, el cual tiene como prioridad crear
actitud hacia la compra por parte del receptor. Para lograr esta tarea se hace
uso de los medios masivos de comunicacion.

3. El Plan De Mercadeo

Marconi (1,992) define el plan de mercadeo como un mapa, una guia o una
lista de wverificacibn de las actividades de mercadeo como producto,
posicibnamiento, precio, promocion, distribucién y venta de un producio o
servicio, que dard las pautas de accidn a tomarse durante un periodo de tiempo
g mediano o largo plazo, es flexible, pero debe estar respaldado por una
investigacion del mercado, del grupo objetivo, la competencia, aspectos
legales, etc.

Su estructura debe contener como minimo los signientes elementos:

Anilisis de Ia situacion:

Situacidn del producto, mercado, clientes y competencia, esto se ilusira mejor

utilizando el andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
- de la empresa).

Objetivos:

Se debe establecer lo que se espera lograr con el plan de mercadeo (si es
aumentar participacién en el mercado, conciencia de nombre, etc) los
objetives deben fjarse juntamente con el plazo con el que se desean alcanzar.

Estrategia:
Es el método que se debera seguir para lograr los objetivos.

Taeticas:

Describen lo que la esixategia requiere que se haga, por ejemplo, si para lograr
el objetivo de promocion es necesario hacer publicidad, relaciones piblicas,
investigacion, lobby. Cada una de estas cosas son funciones separadas,
vehiculos, disciplinas; y pueden funcionar juntas, separadas o contradecirse
entre si, se debe determinar gue tactica se aplica mejor al plan estratégico,
identificarla y coordinar su ejecucion.
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Evaluacién:

Medir resultados, se debe determinar si [a tactica esta funcionando, si no es
se debe determinar si se debe usar nuevas ticticas, o si la estrategia
defectuosa o ambas cosas o ninguna de las dos, se deben analizar si
objetivos eran realistas o no, si hubo cambios en los factores del mercado.
debe fijar plazos para evaluacion del plan v ser flexible.

El plazo de cobertura de un plan de mercadeo varia de acuerdo al presupue
con que se cuenta, para hacer una revision periodica s necesario elaborar
presupuesto adjunto, por lo general, las metas y presupuestos se definen
cada mes o trimestre, esto permite la revisién y evaluacién periodica del |
de mercadeo.

Mezela de Mercadeo:

Stanton (1987, p. 489) la define como “Una combinacion de los cuw
elementos: producto, estructura de precio, sisiema de disiribucion y activida
promocionales que constituyen el centro de un sistema de mercadotecnis
organizacion”.

1.4 Mezcla Promocional:

La planificacién de mercadeo contempla cada uno de ios cuatro elemer
mencionados anteriormente y que conforman la mezcla de merca
(producto, precie, promocitn, distribucion) pero debe agregarse uno mas «
constituye la base de la mezcla de mercadeo y a quien debe estar dirig
cualquier estrategia de mercadeo: El Piblico, dentro de cada elemento, |
factores que deben combinarse para llevar a la practica la estrategia
mercadeo que se ha decidido tomar. Asi, la publicidad toma un ps
importante en la promocion y esta contemplada como una parte fundame
del programa de comunicacién del mercadeo de una empresa. Kotler (1,9
p-422) lama a este programa de comunicacion “Mezcla Promocional” y
define como: “La mezcla especifica de publicidad, ventas persona
promocién de venta y retaciones pablicas que utiliza una compaiiia para tr:
. de alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia”.

1.4.1 Factores que se deben tomar en cuenta en la mezela promocional:

Presupuesto



Naturaleza del mercado

Naturaleza del producto

Ftapa del ciclo de vida del producto,

Mercado: alcance geografico, tipo de clientes y concentramén del mercado.
Demanda primaria: demanda que existe para determinados preductos.

Demanda Selectiva: Demanda de una marca en particutar.

Venta personal: Cuando no hay suficientes fondos para un programa de
publicidad adecuado v el mercado esta concentrado Ia personalidad de un
vendedor serd necesaria para establecer relacion, si el producto tiene un alto
valor unmitario, o requiere demostracién, o debe ajustarse a necesidades
mdividuales, negoc;ar mercancias.

Publicidad: si el mercado estd muy extendido, si se desea informar
rapidamentc a muchas personas, cambios etc. Hay cinco elementos que
determinan si los productos necesita publicidad:

La tendencia original de la demanda del producto debe ser favorable.

Debe haber una considerable oportunidad para diferenciar el producto.

El producto debe tener cualidades escondidas, no obvias.

Deben existir motivos de compra emocionalmente fuertes para el producto.

La compafifa debe tener suficientes fondos para sostener un programa de
publicidad adecuadamente.

Para elaborar la estrategia de comunicacién se deben tomar en cuenta las
caracteristicas del publico, identificarlo, tener una clara idea del segmento al
que se va a dirigir el programa de mercadeo; se deferminari la respuesta que se
desea obtener; es natural que la respuesta deseada sea la compra, pero esta
dependera del estado de disposicion a la compra del cliente potencial, estos
estados son:

Consciencia: El piblico debe saber que el producto existe, si el mismo no estd
consciente de la existencia del producto, el mercadélogo debe crear conciencia
de &1, he aqui un posible objetivo: crear conciencia del preducto.
Conocimiento: El piblico no debe saber inicamente que el producto existe
debe conocerlo, saber cuales son sus cualidades, como funciona, como
adquirirlo.

Gusto: En esta etapa ¢l pablico identifica un sentimiento hacia el producto, el
objetivo de la mezcla promocional cn este estado es fortalecer sentimientos
positivos hacia el producto.

Preferencia: En esta etapa se resaltan las bondades del producto, to que puede
- hacer para satisfacer las necesidades del publico, hay que tomar en cuenta que
al mismo puede gustarle el producto, pero no lo prefiera, la esirategia de
comunicacidn aqui se dirige hacia el énfasis en la satisfaccion de un problema,
en la retacion satisfactor/problema. :

ﬂ
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Conviccién: Se debe convencer al piiblico de que deben comprar el produ
para solucién de un problema, para esto la estrategia puede enfatizarse
alguna herramienta de comunicacién mas que en otra, asi podria ser que
publicidad sea mds importanie en esta etapa que la promocion de ventas.
Compra: En este proceso se debe motivar lo suficiente al piblico que ya po
la conviccién del producto para realizar la accion de compra, esta motivacio
la accién puede incluir promociones, descuentos, regalos, premios, etc.

La estraiegia de comunicacién de mercadeo debe estar concentrada en
identificacion de la etapa en la que se encuentra la mayoria del grupo objet
para desarrollar una campafia que los motive a pasar de una etapa a otra.
Para lograr una buena mezcla de comunicacion de mercadeo, el mercadél
debe definir la respuesta que desea por parte del piblico y de alli elaborar
mensaje basado en el modelo AIDA (atencion, interés, deseo y accién) de
estudiar el contenido, estructura y formato del mensaje, De la relevancia ¢
pueda tener un ¢lemento de la mezcla promocional se definira Ia estrategi
seguir.

1.4.2 Clasificacién de las Estrategias Promocionales

Kotler (1991, p.438) habla de dos tipos de estrategias promocionales:
Estrategia de empuje: Es una estrategia de promocién que requiere
utilizacion de una fierza de ventas y una promocién comercial para empujal
producto por los canales.

Estrategia de Atraccién: Es una estrategia de promocién que requiere gas
una gran cantidad de dinero en publicidad y promocién al consumidor, P
crear una demanda de consumo y atraer el producto por el canal.

Se puede decir que la estrategia promocional dependera de las caracteristic
del mercado, del nivel de conocimiento, conciencia, preferencia y convicei
que ¢l piblico tenga del producto; asi también el énfasis que debe darse a v
determinada herramienta de promocitén dependera de otros elementos de
mezcla de mercadeo come el producto, y su etapa en el ciclo de vida,
publico y su estado de disposicién hacia la compra, la distribucion, si
producto no puede ser muy manejable, o si existen dificultades en distribucic
0 ya sea que se maneje una gran variedad de productos. De estos facto:
dependerd la aplicacién de una estrategia de atraccién hacia el lugar de ver
seleccionado, o quizi hacer que piblico recuerde el producto a través de
publicidad, o la mezcla de publicidad y promocién de ventss: El prex
determinard que enfoque debera tornar Ia esirategia promocional ya que



piblico tendera a ser mds selectivo en productos con precios altos que con
productos baratos, el planificador de mercadeo debera determinar en gué
herramienta debera centrarse la estrategia promocional.

in el presente capitulo se tratd la importancia del mercadeo en el contexto del desarrollo
& una esirategia de promacion efectiva, ya que a partir de las decisiones que se tomen en
1 plan de mercadeo se actuard y se tomaran las decisiones en cuante a la mezcla
romocional. Se observa cémo el mercadeo se orienta principalmente a la responsabilidad
ocial, es decir que toda accidn de mercadeo debe estar enfocada a la satisfaccion total del
liente, mejorande la calidad de vida del consumidor, para lograr esto se usan técnicas
liversas tales como la investigacion de mercados, las estrategias promocionales y técnicas
& comunicacion del mercadeo las cuales incluyen cuatro elementos: Ventas Directas,
tublicidad, Relaciones Publicas v Promocién de Ventas, que pretenden acercer al
onsumidor con el distribuidor por medio de diversos canales de comunicacion; el
stablecimiento de la conexidn requiere diversas técnicas de planeacién, las cuales se
lictan en el plan de mercadeo el cual consiste en un plan de accién durante un periedo
leterminado en el que se irazan los parametros a seguir en cuanto a las actividades de
nercadeo a mediano y largo plazo.
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| capiTuLO2 |

LA PUBLICIDAD COMO EJE DE
LA MEZCLA DE COMUNICACION DEL MARKETING

mo se dijo en ¢l primer capitulo, dentro de la mezcla de mercadeo se incluye a la
zcla Promocional, ¢sta puede incluir estrategias de promocién masivas que abarcan un
nero considerable de receptores y tienen como objetive generar actitudes positivas
xia la compra a mediano o a largo plazo, o bien una estrategia de promocion no masiva,
sual se puede considerar como un medio directo de llegar al grupo objetivo o al cliente
encial, con el fin de persuadir a corte plazo para comprar un preducto, es mds
forme y no necesita muchos recursos masivos para alcanzar el objetivo, aungue sus
itos por contacto son mas altos, ya que un vendedor solo puede atender a una sola
sona con un mensaje de venias, en este tipo de promocion se incluven las ventas
gctas.

. Objetivos de Ia Mezcla de comunicacién del Marketing:

La enciclopedia de Marketing de Ediciones Deusto, (1991, p.725) nos indica
que la publicidad es uno de los factores primarios de la mezcla de mercadeo, y
los objetivos de promocion dentro de 1a mezela de mercadeo son seis:

* Posicionamiento de productos

* hmagen de Ja empresa, del producto, del servicio

* Relaciones con el entorno socioeconémico de la empresa

* Comportamiento de compra o de consumo

# Acciones por impulsion comercial

* Persuasion para “comprar”.

!, La estrategia de comunicacién y su relacién con los otros elementos de la mezcla
mercadeo:

La estrategia de comunicacion de mercadeo, debe elaborarse de acuerdo a las
variables de la mezcla de mercadeo; asi, la estrategia publicitaria o la
estrategia promocional se elaborard de acuerdo a: el precio fijado para el
producto que se pretende lanzar, al posicionamiento que se quiera lograr del
producto y su seleccion de medios o canales que serviran para hacer llegar el
mensaje al grupe objetivo, también a la imagen del producto, la cual debe tener
refacion con el precio (relacion complementaria); las soluciones creativas gue
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se den a la estrategia de comunicacién deben tomar en cuenta este facto
que una disonancia entre precio y producto en un mensaje promocional p
hacer que fracase todo el plan de marketing. También se debe tener en ¢
que el producto pasa por ciertas etapas en su ciclo de vida, tales c
introduccidn, crecimiento, madurez y declinacién, y estas etapas requw
estrategias de comunicacion diferentes.

2.2.1 La Espiral Publicitaria:

Para realizar una campafia de promocion tomando como base el ciclo de
del producto, es necesario también conocer las fases publicitarias de acuer
grado de aceptacion que tiene el producto por parte del consumidor; Rous
Lane (1995, p.564) definen estas fases como parte de la espiral publicitari
acuerdo a la cual se toman decisiones estratégicas en materia de public;
estas etapas estan definidas de la siguiente manera y en orden cronolégico:

2.2.1.1 Etapa Pionera:

La etapa publicitaria de un producto, en la cnal todavia no se recono
necesidad de ese producto y ésta debe establecerse, o en la que esa neces
ha sido establecida, pero atin no se ha concretado el éxito de un producto
relina esos Tequisitos.

2.2.1.2 Etapa Competitiva:

Etapa publicitaria a la que llega un producto cuando se reconoce su util
general, pero su superioridad sobre marcas similares aiin tiene que estable
para lograr su preferencia.

2.2.1.3 Etapa Recordativa:

- Latercéra etapa publicitaria de un producto a la que se Ilega cuando la wtil
general del producto estd wmuy difundida, sus cualidades individuales
apreciadas de manera cabal y le es suficiente con retener su primacia, tan
en virtud de sn antigua reputacion.

Otro elemento importante que influye en la estrategia de comunicaciol
mercadeo es la accion de compra del producto por parte del consumidor,
_ puede ;éaliza:se por dos vias: por impulse: esta aplica con productos de



precio y la publicidad esta enfocada hacia aspectos emotivos de los mismos.
Compra Racional: este tipo de compra se da cuando €l producto tiene precio
alto, su publicidad debe tener informacion relevante.

Por otra parte los canales de distribucion del producto tienen un papel
relevante en la mezcla de comunicacion, especialmente para la estrategia
publicitaria, ya que son el puente por el cual el producto pasa del fabricante al
cliente. Asi, si la distribucion es masiva, la mezcla promocional debe hacer
énfasis en la publicidad en punto de venta. La publicidad para producios o
servicios de distribucion intensiva o productos de gran consumo como
productos de Jimpicza, alimenticios, Topa, efc., se enfoca en abarcar el mayor
namero posible de clientes potenciales, mientras la publicidad para productos
de distribucién exclusiva, tiende a segmentar el pablico y usa medios
selectivos, esta clasificacién por seginentos puede clasificar al grapo objetivo
por niveles socioecondmicos en medio, medio alto, etc., por niveles
educativos, colturales, sexo, habitos de consumo, etc.

Para una buena mezcla de comunicacién del marketing, se deben tomar en
cuenta las estrategias de promocion de ventas en los canales de distribucién,
éstas pueden ser estrategia de “tiron™ (hale)} y hace que el cliente sea quien tire
del producto a través del canal de distribucidén. La publicidad esté orientada al
cliente final, su cbjetivo es crear comportamiento de compra que impulse al
cliente hacia la adquisicion det producto, utiliza medios masivos. La estrategia
de impulso en promocién ventas se basa en la idea de que el canal sea el
impulsor de la accion de compra, se trata de hacer que el cliente compre

impulsado por la colocacion, precio, promocion y publicidad en punto de venta
(P.O.P)

Para finalizar esta seccion se hace una breve descripcion de los componentes
principales de la mezela de comunicacion en el plan de mercadeo, tomando
conceptos dados por la Enciclopedia de Marketing de Ediciones Deusto
(1,991) ésta dice que la estrategia de comunicacion utiliza como herramienta
principal la publicidad, pero ademdas puede usar otros caminos como:
promocion de Ventas, Relaciones Pablicas, Publicidad en Punto de Venta y la
Fuerza de Ventas. .

La Promocion de Ventas forma parte de la comunicacién de la empresa y
debe ser utilizada para lograr incremento de ventas temporales e inmediatas,
nunca para conseguir objetivos a largo plazo. Sirve de apoyo para lanzar
productos nuevos, estimula la respuesta por varios medios como: muestras
gratuitas, cupones de descuento, rifas, ofertas especiales, concurses, ete. Sus
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veniajas son que el mensaje y presentacion estdn acordes a cada sifua
especifica del mercado, va dirigida al cliente final, mientras que la publici
es més genérica e impersonal, los resultados dan informacién més inmed
de] éxito o fracaso y permite cambio de medios, mientras que la publici

" comunica mensajes para grandes. audiencias y no puede ser alterada
inmediato si ¢l mensaje no es recibide corao se esperaba. La publicidad ¢
ventaja en costos porque el mimero de contactos es mayor.

Las Relaciones Piblieas tienen como funcion la aceptacidn y comprensio
los objetivos de Ia empresa y de la gestién realizada por parte de person:
colectivos que son esenciales pare el éxito de la compafifa. Se prete
conseguir una imagen favorable de la empresa. Sus ventajas son: que tie
mayor credibilidad porque no se perciben como una actividad comercial, :
€Omo una preocupacion social; se diferencian de Ia publicidad en que a p
" de que puede utilizar los mismos medios y llegan a la misma audienciz
publicidad permite repeticion del mensaje. La “Pubiicity” es una parte de
relaciones puiblicas que consiste en conseguir espacio en los medios, sin cg
para crear recordacién vy contribuir al logro de los objetivos de ventas
publicidad gratuita ¢ indirecta. n nuestro medio este término no es con
aunque la actividad si es ampliamente usada en el patrocinio de actividz
culturales, deportivas, etc.

La Publicidad en Punto de Venta (P.O.P.) es considerada como parte
merchandising ¢ incluye disefios, empaques, presentaciones en los puntos
venta y contribuye con atraer a los clientes en los puntos de venta, los cu
son los Iugares en donde se toman las decisiones finales de compra.
empague o presentacién del producto juega un papel importante en
anaqueles y estd definido como el vendedor silencioso.

Cada elemento de la mezcla de comunicacion tiene sus caracteristica
ventajas particulares, éstos se complementan entre si, aunque Ia publicidac
el protagonista principal ya que constituye el centro de la actividad
comunicacion y el principal apoyo a Ias otras actividades ya que es Ia que ti
la tarea de informar al cliente de la existencia del producto o de la promoc
que se esta haciendo de éste en el mercado, su funcion es a largo plazo

orienta al cliente hacia la compra en un momento determinado a través &
repeticion,



1.3 Guerra de mercadeo y estrategias competitivas:

El término guerra de mercadeo se origina a partir de la definicion que Trouty
Ries (1996) le dan a la forma de hacer marketing estratégico tomando en
consideracion estrategias y tacticas militares. La técnica de guerra de mercadeo
es un enfoque importante para iratar con energia a la competencia y ganar una
buena porcién de mercado, o maniener la que va se posee, pero debido a la
concentracion de tecurses en expulsar a la competencia, s¢ puede perder el
enfoque de mercadeo que s basa en la satisfaccion de las necesidades de los
compradores.

Ademas de la técnica de guerra de mercadeo, se han dado otras técnicas que s¢
basan en hacer mas competitiva 2 una empresa en un mercado enfocado a la
obtencion de nueves segmentos o compradores o mantener la porcion de
mercado abarcada con satisfaccién completa de sus necesidades, a
continuacion se presentan las més importantes:

£.3.1 Caracteristicas de la Guerra de Mercadeo:

Mercadeo Ofensivo:

Tener en cuenia sobre todo la posicién ocupada por el Hder.
Encontrar una debilidad en la fuerza del lider y golpear ahi.
Lanzar el ataque en un frente tan estrecho como sea posible,

Mercadeo Defensivo:

Sdlo el lider del mercade puede considerar esta tactica.

La mejor estrategia defensiva consiste en tener el coraje de lanzar una ofensiva
conira sf mismo.

Siempre se debe bloguear los movimientos de los competidores fuertes.

Mercadeo de Flanqueo:

Un buen atague por el flanco debe ilevarse a cabo en una zona no codiciada.
La sorpresa en un importante elemento del plan.

La persecucion es tan fundamental como el mismo ataque.

Mercadeo de Guerrilla:

Encontrar un segmento del mercado que sea suficientemente pequefio para ser
defendido -

No importa cuanto €xito se logre, lo importante es nunca actuar como lider.
Estar preparado para retirarse en el momento que se le avise.
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2.3.2 Estrategias de Desarrollo

Liderazgo de Costes:

Se apoya en las experiencias obtenidas en cuanto a la administracion
recursos y el factor dimensién productividad, se basa en que se debe obtener
optimizacién de recursos para obtener un coste unitario bajo en relacién con
de la competencia.

Diferenciacién: Esta estrategia se basa en el uso de una ventaja competitiva
alguna cualidad del producto o servicio que el comprador considere importan
y que diferencia el producto de las ofertas de la competencia.

Estrategia de Crecimiento: Este tipo de estrategia es 4til cuando se necesi
aumentar ventas, la cuota del mercado, el beneficio o el tamafio de la empre
por apertura de nuevos canales de distribucion o sucursales.

Esta estrategia contempla diferentes técnicas atendiendo a los obijetivos
metas fijados por la empresa, éstas son:

* Crecimiento Intensivo: Se puede aplicar cuando la empresa no ha explota
completamente las oportunidades ofrecidas por los productos de que dispor
en los mercados que cubre actualmente.

* Penetracion: Esta se aplica cuando se desea aumentar ventas, ya sea P
tratar de abarcar cierta porcién del mercado de la competencia o bien p
inducir a los compradores reales a hacer nuevos usos del producto o servici
incrementar consumo, etc. se trata de afiadir funciones, ofrecer nuev
productos, etc.

* Integracién: Este tipo de estrategia se hace oportuna cuando se necesita
conirol de recursos de aprovisionamiento para mejorar la rentabilidad, es
puede destinarse al control de proveedores por eiemplo contratos «
distribucién exclusiva, control de distribucion.

* Diversificacién: Se da cuando se crea o se introduce un producto o servic
nuevo y diferente de la linea de negocios que se maneja, esta técnica se pue
usar en dos vias: una conocida como diversificacién concéntrica, la cual |
basa ¢n la entrada de nuevos productos que se salen del sector comercial
industrial de la empresa, pero que complementan en cierta medida I



actividades existentes en el plano tecnolégico y comercial. Otra estrategia
usada es conocida como la diversificacién pura, esta se puede usar cuando se
entra en actividades noevas y sin relacion con las actividades tradicionales de
la empresa tanto en el plano tecnoldgico como en el comercial, por ejemplo el
caso de una tabacalera que también comercializa productos alimenticios en una
determinada region.

3.3 Estrategias Competitivas:

Estas estrategias estan basadas en la cuota de mercado detentada y distingue
las siguientes estrategias:

Estrategia del Lider:

Se basa en que Ia empresa lider es aquella que ocupa la posicion dominante y
es reconocida como tal por sus competidores. El lider tiene la responsabilidad
de desarrollar la demanda global, intentando descubrir nuevos usuarios del
producto, de promover usos nuevos de los productos existentes o también de
aumentar las cantidades utilizadas por ocasién de consumo; en estos casos el
lider puede utilizar una estrategia defensiva protegiendo ia cuota de mercado
replegando la accién de los competidores mas peligrosos. Por otra parte la
estrategia ofensiva se da cuando se aprovechan los recursos y la experiencia
para mejorar la rentabilidad como en el caso de la estrategia de Hderazgo de
costes. Existe una tercera estrategia de lider conocida como estrategia de
marketing circular, esta se basa en la proyeccion social de la empresa ante los
diferente pblicos.

Estrategia del Retador:

Es una agresion directa al lider con el objetivo de ocupar su posicion o
arrebatarle una cuota del mercado a través de una guerra de mercadeo por
ataques frontales usande las mismas armas que el lider y atacandolo
directamente; ésta se da en relacion de fuerzas de 3 del retador gue atacan a 1
del lider; por otra parte se puede utilizar ia estrategia de ataque lateral dirigido
a una dimension en donde se detecta una debilidad del lider, este ataque puede
ser dirigido a una region o a una red de distribucién por ejemplo, o a
segmentos donde ¢l preducto esta menos adoptado.

Estrategia del Seguidor:
Se basa en la coexistencia “pacifica™ adaptando decisiones que se alinean a fa

actitad del lider reconocido del mercado. Cuando se posee una porcion
pequefia del mercado pocos recursos, esta es la mejor esirategia.
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Estrategia del Especialista:

Se basa en la especializacidn en un nicho del mercado, éste debe poseer ci
caracteristicas esenciales segin Kotler (1992). Representar un potencial
beneficio suficiente, tener un potencial de crecimiento, ser poco atractivos |
la competencia, corresponder a las capacidades distintivas de la empr
poseer una barrera de entrada defendible.

2.4. La Publicidad Como Herramienta De Mercadeo

La funcidn de la publicidad en el ambiente mercadoldgico es de comunicac
aunque se debe considerar que la comunicacién de mercadotecnia tami
abarca la promocion de ventas y las relaciones publicas. La publici
funciona en coordinacién de tedos los elementos de la mezela de merca
tales como: mercado, producto, precio, distribucién y comunicacion. Rouss
Lane (1995, p.25) describen su funcién principal como: “la comunicacior
los objetivos de la mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados
usa para lograr varias tareas, utilizando difcrentes canales de los medios
comunicacion para lfegar a diversas audiencias y obtener su interés medis
varias propuestas creativas, basicamente es una herramienta de
comutiicacion de la mercadotecnia™.

La publicidad depende del mercadeo para tener un impacto directo en el gr
objetivo y como parte del proceso de mercadeo cumple con objeti
determinados en el plan de mercadeo de una empresa. Asi, no se de
confundir las metas de mercadeo con los objetivos publicitarios, al resp
Ronssell y Lane (1,993, p.26) nos dicen que: “las metas mercadeo consister
la asignacion de recursos para varias tareas, incluyendo publicidad, determ:
las maneras en que dichos recursos serdn distribuidos entre los merca
especificamente seleccionados y qué objetivos de ventas pueden esperar:
través del tiempo y la geografia; mientras las metas publicitarias son
objetivos de comunicacion disefiados para llegar & una audie
predeterminada con el mensaje apropiado. Las metas de anuncios (objetivo:
medios y objetivos de comunicacién) se basan en los objetivos
mercadotecnia, pero no son los mismos que las metas de mercadotecnia™,

Asi, pues, la publicidad es Ia actividad de mercadeo encaminada a persuad
un grupo objetivo para que prefiera un determinado producto o servicio, «



proceso tiene la caracterfstica de desarrollarse a mediano o largo plazo a
diferencia de la promocion de ventas, gue pretende generar ventas inmediatas.

El proceso de persuasion se da a través de mensajes creativos que se disefian
tomando en cuenta las caracteristicas del mercado meta (grupo objetivo), ¢l
cual ha sido previamente segmentado atendiendo a diversos factores tales
como nivel socioeconémico, psicografia, demografla, habitos de uso del
producto y hébitos de medios entre otros. Esta actividad se desarrolla a
mediano o largo plazo, porque su funcién es crear imagen de un producto, de
servicio o una institucién en la mente del consumidor (top of mind}, para que
al momento de necesitarlo lo tenga en mente, v asi generar la venta.

Alvarez Valle (1,998, p.32), dice de la publicidad: “No es sindénimo de
mercadeo, ni mucho menos, es parte de la mercadotecnia, al igual que un buen
control de calidad en la manufactura del producto, un precio justo, canales de
distribucién adecuados, control de la competencia y los hébitos de consumo
de! posible cliente. Sus funciones generales son informar, persuadir y educar™.

La publicidad esta catalogada como una téenica de comunicacién de mercadeo
que sirve como punto intermedio entre la venta directa y la promocion de
ventas, en mercadeo esto podria catalogarse como un punto del proceso entre
un nivel lento (slow sell) en el cual se puede incluir a las relaciones piblicas,
que tiene 12 funcion de crear imagen de la empresa v su retroalimentacion es a
largo plazo, su contenido comercial es bajo; y la promocion de ventas, que
tiene la cualidad de generar ventas a corto plazo, su contenido comercial es
alto y utiliza el contacto personal como medio la publicidad. Es pues, segin
Rousell y Lane (1995, p.27): “La rama de las comunicaciones del proceso de
mercadeo, es un método para enviar un mensaje de un patrocinador, 2 fravés de
un canal de comunicacion formael a una audiencia deseada. Tiene varias
funciones, esti disefiada para predisponer a una persona para que COMPpre un
producte, que cambie de parecer o alin propiciar un menor consumo
(descomercializar). También se utiliza para contribuir a que se elija un
candidato, recaudar fondos, apoyar una causa, o bien hacerle publicidad a las
posiciones de la administracién o del sindicato durante una huelga,
(Alusiones). Sin embargo, la mayor parte de la publicidad se dedica al
mercadeo de bienes o servicios™.
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2.5. Publicidad Impresa

Holtje (1990, p.27) sefiala que “la publicidad impresa es el proceso
comunicacion de mercadeo que se da a través de simbolos, (imagenes o tex
visualizados) que sen utilizados como soporte de la informacion comercial «
un anunciante desea hacer llegar a un mercado meta, por medio de un canal
comunicacién impreso. Dentro de la publicidad impresa se incluyen
mensajes impresos en periddicos, revistas o folletos de correo directo”.

La publicidad impresa incluye ciertas caracteristicas y cualidades «
comprenden el proceso creativo; segin Rousell v Lane (1995, p.579):
proceso creativo clasico de la publicidad se compone de cuatro elementos:
concepto: combinacién de todos los elementos de un anuacio, te
encabezado e ilustraciones en una sola idea; las palabras, las imAgenes )
medio en el que se presentan”. Para efectos del presente trabajo
investigacion, se describen las cualidades de la publicidad impresa a través
medio prensa.

2.5.1. El Anuncio En Prensa:

El amuncio impreso se puede definir como el conjunto de elementos grafice
psicologicos que forman un mensaje persuasivo dirigido a un grupo objel
determinado previamente en el plan de mercadeo de una empresa. |
objetivos tienen su origen en estudios previos de las caracteristicas de
consumidores, mercados, productos o servicios. El anuncio impreso responc
las caracteristicas disefiadas previamente para hacer llegar el men:
comercial planificado en la estrategia publicitaria de la mezcia promocio
Uno de los factores mas importantes que se toma en cuenta al momenta
realizar un anuncio es el factor psicologico, algunos autores se basan e1
Gestalt o forma como un todo. Barry (1,993, p.86), define este enfoque co)
“Estructura o patron fisico, psiquico o simbélico; esta unificado como un t
que sus propiedades no pueden ser derivadas de sus partes, tiene vn signific
muy importante en publicidad ya que constituye el principio en que
fundamenta los medios con que los elementos de un anuncio (la itustracior
encabezado, el cuerpo del texio, el logotipo y la trayectoria del ojo se comt
para producir un efecto o impresion total del producto o servicio en cuestior



5.2. Caracteristicas de la Publicidad en Prensa:

La publicidad en prensa se divide en Desplegada y Clasificada. La publicidad
desplegada es la que incluye todos los anuncios interiores, o que no se colocan
bajo un nombre de seccidn, asi, los anuncios que vemos en los periddicos en
las paginas centrales, portadas, contraportadas etc. Estin incluidos en el
margen de publicidad desplegada. La publicidad clasificada es la publicidad
que se coloca bajo un nombre de seccién y son anuncios que no requieren
mucha ilustracién, en algunos casos solamente se colocan por nimere de
palabras. Cuando un anuncio lleva un recuadro o alguna ilustracion, se le
denomina Presentacion Clasificada.

En Guatemala, existe la tendencia en algunos medios impresos de denominar
“Desplegado” al anuncio clasificado de més de una columna que se incluye
bajo ¢! nombre de una seccion, de esta manera un emmeio de la seccién de
empleos de 2 modulos serd llamado desplegado deatro de la seccion
clasificada.

Los anuncios desplegados de secciones inferiores en un periddico son
denominados segin Rousell y Lane (1995) en Publicidad de Exhibicion y
puede ser local, de detallista o nacional (general). Ortiz Castillo (1,995, p.83),
dice: “El anunciante local es aquel que se anuncia en el periddico con el fin de
llegar a un mercado especifico, el anunciante nacional o general como su
nombre lo indica, dirige su publicidad a un mercado amplio y muchas veces
homegéneo™

£l término publicidad clasificada es usado para referirse a los anuncios de
secciones fijas o anuncios que se colocan bajo el mombre de seccion;
publicidad despiegada, se le denomina a los anuncios interiores.

La publicidad en prensa al iguat que la publicidad en otros medios tiene sus
ventajas y desventajas, entre las ventajas estd que el anuncio impreso estimula
los sentidos a través del color, texto, imagen o cualquier otro elemento grafico.
Se puede guardar y consultar en cualquier momento

Se puede demostrar de mejor manera ¢l producto y resaltar sus bondades por
medio de ilustraciones en blanco y negro o color.

Se puede escoger periddicos que Hleguen a un sector econémico que puede ser
un mercadoe potencial para el producto.

La publicidad impresa también tiene algunas desventajas, entre las principales
se pueden mencionar que si se emplea con frecuencia, representaria una
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inversion elevada. Ademas de que se presenta de una manera pasiva al leci
(los encabezados deberan ser lo suficientemente atractivos para atraer
atencion del lector, de lo contrario este pasard por alto el anuncio) de alli ¢
Su impacto creativo se limite a un elemento que servira como “Gancho
atraceion”.

La publicidad en prensa depende de diversos factores en su eleccion, te
como la estrategia de mercadeo, caracteristicas del grupo objetivo, del merce
meta, del producto, la competencia, ¢l presupuesto y las caracteristicas
medio (cobertura, tiraje, secciones o suplementos), tarifas, y calidad
impresion. Las tarifas y costo de inversién en publicidad impresa, depende
del tamafic de los anuncios que se desea publicar, el uso del color,
desplazamiento o ubicacién. Las medidas més comunes para los anuncios
pAginas interiores son: 3x8 maodulos (robapagina), 5x8 mdédulos (pag
completa) Sx4 médulos (media pagina) 3x4 médulos.

2.5.3. Técnicas para el disefio del anuncio en prensa:

El anuncic de prensa debe funcionar como un todo en el que cada elemento
puede ser independiente de los demds, para lograr esta funcién unificadora
necesario tomar en cuenta algunas técnicas de disefio. Segin Rousell y L
(1,995): Al aplicar los siguiente principios en forma adecuada se lograra att
al lector, e incrementar el nivel de lectura del mensaje:

Unidad: Es la relacién de todas las partes para producir un todo gemn
unificado.

Armeonia: Combinacion de elementos compatibles en el anuncio para c
unidad

Secuencia: Orden que ayuda a que el anuncio pueda leerse de izquierd
derecha y de arriba hacia abajo, ayuda a dirigir la vista hacia un movimie
estructural. Los arreglos en “Z7 y “8” son muy comunes.

Enfasis: Destacar un elemento del anuncio a manera de que realce y set
punto de atraccién

Contraste: Es la combinacion de diferentes tamaiios, formas, colores, tipos
leira o tonos para hacer mas vistose el anuncio

Equilibrio: Control del tamafio, tono, peso y posicidn de los elementos
anuncio. Para que aparezcan seguros y naturales ante quienes los contemp
Existen 2 tipos de equilibrio: Equilibrie Formal: simetria en la composic
{elementos de igual peso, tamafio y forma a los lados izquierdos y derechg
una linea vertical imaginaria trazada en el centro del anuncio). Equilik
Informal: Se basa en que un elemento de menos peso, se puede balancear -
otro de més preso si se aleja mas del centro dptico, tomando en cuenta qu



centro 6ptico del anuncio esta colocado a cinco octavos de la parte alta de la
pagina, viendo de arriba hacia abajo y ¢l peso de un elemento en un anuncio
puede medirse por su tamafio, su grado de negrura, su color y su forma

Ademss de estos elementos se incluyen el color, el uso del espacio en blanco
que dardn una caracteristica especial al anuncio de acuerdo al producto o
servicio que se anuncia.

La elaboracién de anuncios para prensa sigue algunas reglas basicas que
permititan que este cause el impacto deseado en el receptor, estas regias
pueden resumirse en dos conceptos fundamentales del sentido comén: Usar lo
que comunica de un modo eficaz y evitar lo que no comunica eficazmente.

Para elaborar un anuncio impreso también debemos tomar en cuenta aspectos
psicolégicos de Ia audiencia, sus creencias, actitudes y necesidades, de esto
debemos sacar una conclusién con cierre adecuado al objetivo de mercadeo,
pero tomando en cuenta el aspecto ético. En muchos anuncios podemos
observar que se utilizan elementos que estan fuera de contexto, el creativo cree
que de esa manera atraerd la atencién, como ejemplo podriamos hablar de los
anuncios para llantas que utilizan a una mujer en bikini para airaer la atencion.

Se debe tomar en cuenta gue el receptor percibe un ammeio como un todo, por
Io que cada elemento debe ser suficientemente explicito y estar relacionado
con los demés. Barry {1,993, p.87) dice: “Si nos suministran suficiente
informacion y si toda ella sigue una misma direccién, llegaremos a una
conclusién y no la olvidaremos, pero, sin suficiente informacion el proceso
permanece abierto al cambio al intervenir otros factores, y por lo mismo, se
olvida o se modifica facilmente”.

Al comunicar el mensaje con claridad y eficacia el anuncio se recuerda y
propone un beneficio lo bastante fuerte para motivar la compra del producto.
El anuncio genera una comprension sibita, es decir que €l receptor ve en el
producto la solucién de un problema particular, esto genera tensién al sentir el
impulso hacia la compra para solucionar su problema, y con la adquisicion el
producto se solucionara este estado de tension. Para crear un estado de tension
maxima en un amncio, se deben tomar en cuenta algunas caracteristicas de la
teoria gestaitica (forma)

Ley de Pragnancia: Todos los estimulos perceptuales seran reducidos a su
forma mas simple y mejor, asi, €l espectador convierte lo que ve a formas
béasicas, como figuras geométricas, lineas; el anuncio debe seguir un patron
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légico, llevando al lector a una interpretaciéon dejando que ¢l termine
exposicion, pero condicionado a la linea de coherencia que presenta el anunc
condicionando la respuesta a éste.

Uso de Opuestos: como juegos de palabras, ironias, etc. Que pueden provo
una tensidn maxima, la que huego el producto resueive, estos opuestos del
estar estrechamente ligados a la solucidon que el producto ofrece, de
contrario crearan molestia por los juegos de palabras.

Layout: Los anumcios se pueden hacer parecer iguales por proximid
repeticién de la forma o del color, para establecer una trayectoria del ojo «
pase de un clemento a otro hasta que todos se concentren en uno soéfo.
proximidad v semejanza dardn por resultado una asociacion, el espacio y
disimilitud resultardn en disociacion.

Reduccién y Expansion: En ¢l anuncio sélo deben emplearse las palabra
imégenes esenciales, deben evitarse loa detalles que aunque parez
creativos, son externos al mensaje del producto porque distraeran el mensaje

Identificacién: Las palabras e imagenes deben acoplarse para estructurar
historia mas amplia, con la cual el receptor se debe identificar o relacionars
través de la experiencia, e incluso identificarse con el protagonista.

2.6. Publicidad Radiofénica

La publicidad radiofémica es aquella que se escribe para el oido con el fin
persuadir al oyente para que compre un producto o servicio, su caracteris
principal radica en que despierta la imaginacion del oyente, ya que carece
imédgenes, es versatil, porque pueden usarse muchos recursos creativos
Hamar la atencién del pablico.

Se puede decir que las campafias de publicidad en radio son utilizadas co
refuerzo a campafias en otros medios como television y prensa. La radio se
posicionado entre los anunciantes como un medio suplementario; al respe
Rousell y Lane (1,995 p.260), nos dicen: “Un medio suplementario es el qu
utiliza jumto con otro medic dominante, a menudo para llegar a usua
esporadicos del medio de mayor importancia, Ia radio es el principal ejem
de medio suplementario para muchas compafiias”.



La popularidad de la radio como un medio de publicidad ya sea suplementario
o principal radica en que la radio entretiene e informa, exige poco esfuerzo por
parte del receptor, esti en todas parfes: autos, casas, oficinas, etc., estd
completamente segmentada, actualmente observamos que existen emisoras con
programacion especifica para determinados gustos y clases socioecondmicas
de la poblacion, esta segmentacion es precisamente la que convierte a la radio
en una herramienta publiciiaria de gran valor en la mezcla promocional del
plan de mercadeo.

La radio posce un sentido de inmediatez v flexibilidad debido a que se ajusta a
cualquier presupuesto, ya que sus costos de produccién son bajos.

6.1. Caracteristicas de 12 Publicidad e¢n Radio:

La Publicidad en radio se clasifica en Publicidad de las Cadenas (publicidad a
escala nacional), Publicidad Local (para una determinada é4rea o region) y
Amuncios en vivo (son anuncios que se hacen en vivo o que sc adhieren a una
campafia, uszndo voces locales con el fin de identificar més el producto con un
determinado segmemto del mercado, por ejemplo: Mercados cantonales,
encuentros deportivos, etc., Rousell y Lane (1995, p.266) nos dicen que los
tres elementos que revisten de importancia para lograr una publicidad de éxito
son: “El texto del anuncio (15%) La oferta (25%) y el publico de interés
(60%), como complemento, se debe tomar en cuenta que existen 3 razones
para que el grupo objetivo se desentienda de la radio: el tema no le interesa, el
anuncio es aburrido, el anuncio esta mal escrito (lenguaje que no ¢s acorde a
las caracteristicas del grupo abjetivo)”.

Fl tiempo radial s¢ vende en unidades de 1 minuto, 30 segundos, 20 segundos,
10 segundos, algunas emisoras ofrecen descuentos por frecuencia, es decir a
mayor mimero de pautas, s¢ realiza un descuento determinado ademas, existe
la modalidad de venta por paquetes, esto es: Un anunciante compra espacios de
tiempo en una cadena radial, que le ofrece pautas en varias emisoras afiliadas,
que cubren diferentes segmentos de la poblacién.

El tiempo de transmision se clasifica segin Holtje (1,990 p.45} en: Triple A

(AAA) de 6 a 10 de la mafiana, doble A (AA) de 3 de la tarde a 7 de la noche,
A: de 10 de la mafiana a 7 de la noche y B: a media noche.
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Los periodos de mayor audiencia (AAA) y (AA) se caracterizan porque soa lo
horarios en que las personas se dirigen a su trabajo se preparan para las tarea
en el hogar u otras actividades, estos horarios son denominados como horaric
de manejo (6 a.m. a 10 a.m. y 3:00 a2 7:00 p.m.)

Las tarifas en radio dependen de: Los tiempos de eonduccién: Este tiemp
estd sujeto a las caracteristicas y preferencias de determinadas comunidade:
Tiraje de estacion: La estacién puede mover el comercial a voluntad, dond
sea més conveniente, tratando de respetar fas instrucciones del anunciante
dentro de los limites de cories. Programas especiales: Hay um recargo e
costos que depende de los programas, especialmente de noticias, programe
con patrocinio, enirevistas a personajes o cualquier programacion que gener
en ¢l piblico un interés especial e incrementen rating de audiencia.

2.6.2. Técnicas de Publicidad en Radio:

Tomando en cuenta el tipo de anuncio, se deberd usar una técnica que s
adapte al enfoque AIDA para lograr el impacto deseado, asi, existen alguns
técnicas que causan impacto en el grupo objetivo, esto como se ha dich
anteriormente, debe hacerse tomando en cuenta las necesidades del segment
de mercado al que pretendemos llegar; las técnicas méas usuales sor
Demeostracion verbal del producto, entrevista con clienies satisfechos, comedis
fantasia, entrevista a una celebridad, cancidn (jingle), especidculo relacionads
improvisacion, voz diferente y imica (Caracterizacion), sonido electrénico
aun un simulacro del producto.

Holtje (1990, p.101) dice; “el anuncio de radio se escribe para ser oido, n
leido, debe somar como si se hablara sin esfuerzo, se deben inclu
instrucciones detalladas para el anunciador, localizando los puntos a los cuale
hay que dar énfasis e indicar cualquier modulacién de voz que ayude a logr:
los objetivos. Hay que evitar palabras separadas por guiones, pues ellas hace
vacilar al anunciador. Se deben utilizar palabras y estructuras sencillas. ¥
texto para radio se diferencia del impreso en que no se pude volver a lex
cuando se emplean efectos de musica y de sonido, ellos no deben desvirtuar «
mensaje. Cuando se escribe misica para acomipafiar un comercial de radio ¢

tema debe ser corto y atractivo y debe repetirse varias veces durante «
comercial”.

Para que un anuncio de radio logre tener el impacto deseado hay algunas regle
basicas que pueden tomarse en cuenta al momento de escribir para radio, ests
scgan Schullerg (1,992, p.162) son: “Elija un comienzo que tenga fuerza, trai
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un sdlo tema, use lenguaje sencillo, haga que el oyente se forme yna imagen
mental, termine emotivamente”. Se debe tomar en cuenta que el anuncio tiene
como fin interrumpir 1a relajacion mental del oyente pero causar suficiente
curiosidad en é1 para que no cambie de estacion y se debe resaltar el nombre de
ia marca en todo momento.

Watson Dunn (1,967, p.7, 459, 460) dice que para escribir anuncios para radio
se deben observar las siguientes reglas:

* Debe sonar como habla la gente.

* Hay que deletrear ¢l nombre del producto, si ¢l nombre puede prestarse a
confusiones, debe deletrearse por lo menos una vez y tres de preferencia.

* Usar palabras y oraciones breves.

* Hay que mencionar el factor visual si es necesario, si el producto tiene
etiqueta verde vy es el unico que la usa, hay que ofrecer la identificacion del
envase mencionando este hecho.

* Hay que repetir las ideas fundamentales, la repeficion es Ia esencia de la
radic moderna, por si misma no abumre al oyente en nuesiros dias, de ser
posible hay que repetir con variaciones.

* Hay que recordar como escucha la gente: Es necesario esforzarse por apartar
la atencion del lavado de los platos o la lectura del periddico el tiempo
suficiente para hacer egar el mensaje.

* Use el sonide en todas sus miltiples dimensiones. El sonido no puede
ensefiar al pablico como se ve un nuevo automdvil, pero si puede dar interés
extraordinario a una caracteristica diferente.

#.3. Tipos De Anuncios Per Radio

Para clasificar anuncios por radio se debe definir primero los términos gue se
usan para referirse a los anuncios radiales, asf, al uso del tiempo en una
estacién de radio por un anunciante se le Hama Spoet, un mensaje comercial
corto se denomina Cufia, al 4rea geografica alcanzada por la sefial transmitida
desde Ia emisora se le denomina Cubrimiento, mientras que la Audiencia Total
constituye el niimero de personas dentro del drea abarcada por la transmisién
de una emisora.

Los anuncios para radio se elaboran atendiendo a las necesidades del grupo

objetivo, la gente responde a las necesidades, no a los anuncios, se debe frajar
de visualizar a los miembros del piblico que en verdad sean prospectos para la
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compra de un producto, y a ellos se debera dirigir una publicidad que esté
acuerdo a sus caracteristicas,

L.0s anuncios en radic pueden ser:

En vivo: Cuando el locutor los trasmite directamente como en sl caso de |
anuncios en los encuentros deportivos transmitidos por radio (Ej. ;Cual es
pila?, Un locutor pregunta a otro con cambio de micréfono, se usan en
ambito Iocal).

Grabade: Son los anuncios que se graban en estudio y tienen efectos
sonido, ¢ algunos elementos que lo hacen resaltar {(se usan en el &mbi
nacional}

Combinados: Estos se usan cuando el anunciante desea destacar una cualida
agregar una nueva direccién o precio para una determinada zona o regié
Aqui el locutor interviene para agregar la informacion en el anuncio grabado.

Watson Dunn (1967, p. 458), dice que hay cuatro tendencias de elaboracién ¢
anuncios para radio que son las mas comunes entre los anmnciantes;

Anuncio Rimado y Cantado: (jingle) tonada pegajosa que puede ser origin
o basarse en una cancién de moda.

Narracién: Este anuncio tiene una historia que contar, como el tiempo (por
comin 60 segundos o menos) ¢s muy breve para que haya trama, muchos
ellos recurren &l humorismo.

Directo: Este tipo de anuncio lo hace una sola persona y ¢s muy semejante
texto directo de los medios impresos, no se hace uso de ningin recur
especial para disfrazar el mensaje. Evidentemente es facil de producir y
adapta & cualquier producto o situacion.

Personalidad: Cuando habla un personaje conocido por el pablico, agui exis
el riesgo de que la personalidad eclipse el mensaje o de que ¢l texto no .
adapte bien a su estilo,

El proceso de Ia comunicacitn del mercadeo pasa por diversos pasos que van desde
investigacién mercadologica, la planeacion estratégica, la planeacion promocional has
Ia gjecucién publicitaria, pasando por una serie de pasos intermedios. En el presen
capitulo se trat6 el tema tomando a 1a publicidad como una técnica de comunicacion de



zela promocional en la cual los objetivos se pueden establecer de acuerdo a la espiral
blicitariz, al posicionamiento, o a ofras técnicas que establece el mercadeo, la
mneacion mercadologica se hace tomando en cuenta estrategias competitivas tendientes
senerar mayor volumen de ventas o ganar ciertas porciones del mercado que detenta la
mpetencia, esto establece paulas pard establecer los planes de accion en una empresa.
tos planes influyen directamente en la mezela promocional y en las técnicas de
municacion del mercadeo, deniro de las cuales se encuentra la publicidad que esta
finida como la actividad de mercadeo encaminada a persuadir a un grupo objetivo para
1e prefiera un determinado producto o servicio y ademas tiene la cualidad de que se
tablece con base en resultados a mediano o largo plazo.

a publicidad utiliza medios masivos para hacer llegar un mensaje al grupo objetivo, esto
. hace estableciendo estrategias y ejecuciones atendiendo al medio, la ejecucidn
sblicitaria varia de acuerdo al medio que se utiliza, Para cada medio se establecen
ardmetros distintos en el desarrollo de la ejecucion ya que se deben estudiar tanto sus
nalidades como las preferencias del grupo objetivo en cuanto a medios de comunicacion,
umbién esto influye en el formato y la manera de presentacion del mensaje persuasivo

iguiendo técnicas especificas para cada medio.
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[ cAPiTULO3 |

MERCADEO INTERNACIONAL,
BASE PARA UNA PUBLICIDAD GLOBAL

ara conocer mejor el comportamiento mercadoldgico de las empresas multinacionales en
| mercado nacional es necesario conocer los principales procesos de cambio gue han
afrido los mercados en el mundo. El mercadeo establece el contexto para la mezcla
romocional y la publicidad, tomando en cuenta que esta nltima debe desarrollarse de
cuerdo al medio, al mercado y al presupuesio es necesario conocer también los aspectos
ue influyen ¢l desarrollo de los mercados y las empresas porque estos a su vez influyen
1 ¢l desarrollo de las estrategias de publicidad dentro de un mercado local, regional ¢
nternacional. En los siguientes parrafos se describen los aspectos mas importantes de la
ransformacion de los mercados, los cuates han afectado en el desarrollo de la publicidad
‘de las empresas que funcionan en un contexto de globalizacién empresarial.

i1, Globalizacién

La globalizacién constituye la base del mercadeo internacional, ya que a partir
de ests iniciativa las empresas se han lanzado a comercializar productos o
servicios en diferentes paises; Czinkota y Ronkainen (1996, p.496) dicen: “Es
una iniciativa de negocios que se basa en la creencia de que el mundo estd
llegando a ser més homogéneo y que las distinciones entre los mercados
nacionales no sélo se estdn desvaneciendo, sino gue también, para algunos
productos, desapareceran finalmente. Puede entenderse como el resultado de

un proceso que culmina con la entrada y expansién del mercado internacional”. .

5.2, Integracién Econémica:

La Globalizacién s un resultado de la integracién econdmica de varios paises,
y esta 2 su vez es el resultado de un proceso de desarrollo de mercados
generados en varios paises y que reinen caracteristicas homogéneas. La
integracién econémica tiene como fin brindar mercados més amplios para los
productores de paises miembros de los bloques de la integracién. Esta tiene
cuatro fases de infegracion, las cuales son una serie de pasos consecutives,
€stas son.
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3.2.1. Area de Libre comercio:
Tiene la cualidad de que se eliminan las batreras que restringen el comerci
entre los paiscs miembros, se puede comercializar libremente bienes -
servicios. Los paises miembros mantienen restricciones comerciales frente |
paises no miembros.

3.2.2 Unién Aduanera:
En este paso ademés de eliminar las barreras al comercio en bienes y servicios
ios paises miembros establecen una politica comin en cuanto al comercio col
paises no miembros, tarifas externas comunes,

3.2.3 Mereado Comin:
Es un paso mas que ademas de combinar las caracteristicas de los dos paso
previos, establece la movilizacion de los factores de la produccion {mano ds
obra, capital y tecnologia) sin restricciones entre los paises miembros.

3.2.4 Unidn Econdmica:

Aqui se requiere una integracion de fas politicas economicas ademas del libre
movimiento de bienes, servicios y factores de la produccion a través de las
fronteras. Los paises miembros establecen politicas uniformes en los factore:
monetario, tributario y gasto de gobiemo. Se establece una moneda comir
mediante un sistema de tipos de cambio fijos. Este es el altimo paso de
proceso, que tiene como fin la unidén politica, que buscard la unificacior
potitica total.

El proposito fundamental de Ia Integracién Econdmica es ampliar el mercadc
para nuevos productos, servicios y factores de produccion; cada paso Tequiers
un nivel de transformacién y desarrollo de los mercados locales para poder
adaptarse al ambiente competitivo que se esté viviendo, para esto, las empresas
locales deben transformar sus técnicas de comercializacion para hacer frente ¢
empresas nucvas de otros paises que se establecen en las dreas geograficas qug
ellos cubren. Para comprender mejor esta situacion, primere debemos revisar
¢l concepto de comercializacién para establecer una opinién sobre la eXpansior
de nuevos mercados, o sobre la situacién competitiva de una empresa
exiranjera en un mercado cambiante. Chiavenato, (1,993, p.49) estabiece las
siguientes definiciones:

3.3. Comercio:
Es el conjunto de actividades destinadas a levar a cabo 1a distribucion de las
riquezas en el mercado. El comercio se hace efectivo en la medida en que las
riquezas, después de ser preducidas llegan a su destino, o sea ilegan al
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consumidor final que las retira del mercado; este proceso se realiza por medio
de intercambios o actos de compra/venta.

Comercio Interno: compra/venta dentro de un pais entre productores (y/o
comerciantes intermediarios) y consumidores nacionales.

Comercio Internacional: Sc refiere a las compras/ventas realizadas mas alld
de las fronteras nacionales entre vendedores y compradores de paises
diferentes. El comercio externo ¢ infermacional se efectia a través de
exportaciones ¢ importaciones, las ventas de productos de un pais hacia otros
se Jlaman Exportaciones, mientras que las compras de productos hechas por un
pais a vendedores ¢ productores de otros paises se Haman Importaciones.

Técnica Comercial: Es la manera como una empresa efectiia sus actividades
de compra/venta de bienes y servicios.

Las técnicas comerciales de muchas Jas empresas extranjeras que abren
operaciones en un pais, tienen sus mayores obstaculos, no en factores externos,
sing en la cultura empresarial limitada a medir fuerzas en un mercado
doméstico. Por el contrario la expansién de una empresa en un mercado
internacional (internacionalizacion) actualmente se da en una forma secuencial,
porque no se parte de lo que se quiere lograr sine estd limitada por lo que se
puede hacer, en este aspecto entran en juego las condiciones comerciales,
legales, politicas aduaneras y factores de produccién como mano de obra,
tecnologia y adquisicion de materia prima. Ademds de las politicas vigentes en
los acuerdos comerciales regionales (ACR), estos acuerdos se forman
atendiendo a las necesidades de una determinada regién, los factores
fundamentales para su formacion son: Los beneficios econémicos de una
estruciura  productiva mas eficiente y el mayor crecimienio econdmico
permitido por la inversion extranjera directa, ademas del aprendizaje practico y
la investigaciéon y el desarrollo. Los beneficios no econémicos son el
fortalecimiento de los vinculos politicos y el control de las corrientes
migratorias, asegurar las reformas de politicas internas unilaterales, mejorar su
capacidad negociadora, promover industrias incipientes (induostrias que no son
viables en un mercado regional protegido).

Los Acuerdos Comerciales Regionales desvian el comercio de terceros paises,
esto se debe a que cuando se reatiza un bloque regional, el mercado se amplia,
las importaciones vienen directamente del pais asociado, asimismeo, el pais
asociado exporta a sus nuevos socios evitando las importaciones vy
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exportaciones de determinados bienes y servicios de otros paises que an
pudieron haber suplido sus necesidades de dicho servicio o bien. Esto crez
nuevos mercados; la creacion del comercio se da cuando las importaciones ¢
pals asociado serdn mas baratas para los consumidores, quienes sustituiran ¢
esas importaciones los productos nacionales. La desviacion del comercio se
cuando los consumidores sustituyen también las importaciones de los terces
paises por las del pais asociado, ain cuando la produccion sea més cara

éste. La creacion del comercio aumemta el bienestar para la regidn,

desviacion lo reduce.

Es importante hacer notar que en los acuerdos comerciales regionales, siemy
va a existir una nacion més favorecida {NMF), es decir una nacién que

beneficiara mas con la creacion del comercio, en algunos paises pue
producirse una desviacion del comercio debido a que no tienen una tecnoleg
desarrollada, lo que los pone en desventaja con sus nuevos socios comercial
ya que las empresas locales no podrin hacer frente a la competencia en calid
y precios establecidos por las empresas que se estableceran en la region y q
vienen de un pais mas desarrollado. En otros casos la nacidn mas favoreci
puede resultar s nacién con menos desarrollo econdmico ya que debe suf
una mayor transformacién estructural para competir en calidad, e
transformacion debera redundar en el mejoramiento del mercado y a la vez

el nivel de vida de los consumidores; como ejemiplo tenemos el caso -
México en el TLC (Tratado de Libre Comercio), su fortaleza para convertit
en una NMF (Nacion Més Favorecida) estd en la amplitud de su mercado,

que ofrece un mercado suficientemente amplio para las inversiones extranjer:

3.4. Mercadeo Internacional

Stapleton (1,991, p.27), dice: “Consiste en descubrir las necesidades reales
unas cuantas naciones seleccionadas, determinar la propensién a la comy
dentro de cada poblacion, ofrecer el producto mas apropiado, proyectarlo -
términos de ventajas para el consumidor y ponerlo a disposicion de este s
donde pueda obtenerlo fécilmente, elevando de ese modo el valor que tie
para el consumidor.”

Este proceso sigue ciertos pardmetros, que son definidos previamente en
estrategia de Mercadeo Internacional, Ia cual a su vez est4 fundamentada en |
investigaciones tanto de mercadeo como de mercado; la diferencia en este ti



de investigacion radica en que la Investigacion de mercado es considerada
como el procedimiento para obtener informacion veridica y oportuna sobre las
necesidades v deseos del mercado y hacer Hegar esta informacion a los
directores importantes interesados, para que puedan tomarse mas decisiones
con conocimienio. La investigaciéon de Marketing o Investigacién de
Mercadeo, por otra parte consiste en el proceso de controlar asuntos de interés
especial para la actividad del mercadeo como: efectividad de la pubticidad,
desarrolio de la fuerza de ventas, eleccion de plazas, reacciones de los clientes
a cambios en los productos.

La actividad de mercadeo a escala internacional esta sujeta a diversos factores
macroambientales (leyes vigentes, caracteristicas del mercado, tipo de
convenios y acuerdos comerciales entre las naciones) y tipo de organizacidn de
las empresas que inician sus operaciones en un determinado mercado o regiomn;
algunas veces se usan indiseriminadamente los términos Multinacional y
Transnacional para referirse a empresas que realizan operaciones de Mercadeo
fuera de su pals de origen, para entender mejor esta diferencia, veremos las
definiciones que algunos autores han dado a estos términos;

Empresa Multinacional; Kotler (1,991, p.510), dice: “Compafiias que operan
en muchos pafses cuyas operaciones se realizan en gran medida foera del pais
de origen.”

Por otra parte la Biblioteca de Catalogacién y Publicaciones de datos del
Congreso de los Estadog Unidos (1981, p. 14), en su publicacion sobre
corporaciones transnacionales y pafses en desarrolio, nos da las siguientes
definiciones:

* Empresa Transnacional: En términos generales una corporacitn
{ransnacional es una compafiia que opera varias afiliadas en paises extranjeros,
y cuyas afiliadas estan sujetas a cierto grado de control central. La influencia
de la compafiia matriz puede ser gjercida en una amplia variedad de formas,
incluyendo control sobre cada aspecto estratégico de las operaciones de la
compafiia afiliada como produccién y politicas de precios, cambic de
tecnologia, seleccion de personal clave y determinacién de mercados.

Las Naciones Unidas tienden a favorecer el término Transnacionsal sobre
Multinacional en 4reas en donde ésie es tomade como la descripeion del

concepto de una firma matriz establecida en un pais con ramas de operaciones
o subsidiarias en un nimero determinado de paises.

33

! I —— SRS | |



* Empresa mauliinacional: En contraste, este término denomina a
compafila manejada en muchos paises sea o no afiliada en otros paises,
hecho la preferencia por el término transnacional no es puraments técnico,
también se basa en la creencia de que el término refiegja mas adecuadament
cualidad de dominacion inherente en la relacidn empresa matriz-subsidia
mientras que multinacional implica coequidad (igualdad).

3.5 Proceso de Tnternacionalizacién de una empresa:

El proceso de internacienalizacion de nna empresa pasa por cinco etapas en
cuales se dan diversos planteamientos, el sefior Fernando Gémez Cancir
Gerente General de! Grupo Editorial Norma, en articulo publicado en
Revista Oficina Eficiente de abril/mayo 1995, las describe de la siguie
manera:

Fase Inicial: Conceniracion del mercado doméstico.

Fase Exportadors: ;Es posible vender a otvos clientes en el exterior?, ;C6
ingresar a mercados externos?, jdescuidaremos el mercado doméstico?

Fase Internacitonal: ;Como aumentar en forma mas acelerada las venta
exterior?

Fase Multinacional: ;Cémo aumentar la rentabilidad, el crecimiento y
control en las ventas al exterior?

Fase Global: ;Como disefiar una organizacién intermacional eficients
competitiva a largo plazo?

Lambin {1,995, p.291) al hacer referencia a la internacionalizacion de las
empresas cita a otros antores gue proponen la siguiente tipologia:

La Organizacién Doméstica:
La empresa estd centrada en su mercado interior y la exporiacion es una
actividad esporadica como respuesta a oportunidades.

La Organizacién Internacional:

La internacionalizacin se hace de forma més activa y, en esta etapa
orientacion de la empresa es “etnocéntrica” es decir que, en la aproximacid
los mercados extranjeros se apoya implicita o explicitamente en la hipétesis
que los métodos, los productos, los procedimientos, los valores, etc.



mercado interior son transportables tal cual a los mercados extranjeros. La
atencién se fija principalmente en las similitudes con el mercado nacional
inlerior.

La Organizacion Multidoméstica (Multinacional):

Es una etapa mas avanzada del proceso de internacionalizacion, la empresa
descubre Ia importancia de las diferencias entre paises y su orientacion llega a
ser “policéntrica”. La atencion se fija esta vez en los caracteres especificos de
cada pais y la preocupacién dominante es la de adaptarse a estas
particularidades. Cada pafs tiene su organizacion propia y la empresa
policéntrica administra los mercados extramjeros como si se tratara de
entidades autonomas.

La Organizacién Global:

La orientacién geocéntrica. Esta orientacion se apoya en la hipbtesis de que los
mercados a través del mundo son a la vez similares y diferentes y que es
posible desarrollar una estrategia global que se apoye en las similitudes que
trascienden a las particularidades nacionales, adapténdose a las diferencias
locales. La concepcién basica de una estrategia global puede, pues, resumirse
como sigue; “Pensar globalmente y actuar localmente™,

Las condiciones cambiantes en la economia mundial han creado ambientes
propicios para la realizacién de alianzas comerciales entre diferentes paises, se
han creado bloques econdmicos con el fin de fortalecer las economias
regionales y asi hacer frente a la competencia que representan los paises con
mayor potencial de exportacion. Al crearse bloques o alianzas comerciales
{Acuerdos Comerciales Regionales) las empresas han abierto sus fronteras a
empresas grandes que abren operaciones en los paises miembros de las
alianzas, Guatemala no ha sido la excepcién, durante los Gltimos afios ha
recibido la corriente de inversion de varias empresas mulfinacionales que han
implementado nueva tecnologia y nuevas politicas de mercadeo en nuestro
pais, haciendo tambalear a las empresas nacionales que estaban acosturnbradas
a competir en un mercado doméstico, o que tenian cierto monopolio en el
mercado nacional. En algunos casos se ha dado una desviacitn del comercio va
que nuestro pais no produce materias primas para elaboracién de productos
terminados (Productos farmacéuticos, cosméticos, efe.} lo que ha colocado a
otros paises asociados al nuestro como Naciones Mas Favorecidas en estas
alianzas.
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Rodas Melgar (1997, p.4) dice al hablar de la globalizacion lo siguiente: °
globalizacion de la economia es resultado del desarrollo tecnolGgico y
internacionalizacién de la produccion, la tecnologia, los servicios y los flu
financieros. En este contexto adquieren mayor importancia la invers
extranjera directa v la organizacién mundial de la produccién y del comer
con énfasis en la subcontratacion y el intercambio intrafirma. La Globalizac
hace indispensable la modernizacion de las economias nacionales, para
estas logren una eficiente insercién en la economia mundial. Dicho en of
palabras, la participacién en el proceso de globalizacion, requiere que
economias y las empresas sean més eficientes y competitivas™.

3.6. Orientacion del Mercadeo Internacionsal:

El mercadeo internacional pasa por ciertas etapas que determinan la evoluc

de la empresa en el mercado global, estas ctapas las podemos dividir en cua
las cuales son:

Etapa Etnocéntrica: (Orientacion hacia el pais de origen) En esta eiapa ¢
actividad mercadolégica s¢ realiza en la oficing mairiz, se usan las mis
estrategias que en ¢l pais de origen.

Etapa Policéntrica: (Orientacion hacia el pais de destino) En esta etapa se
cierfa separacion de las empresas subsidiarias, es decir, aqui cada empr
subsidiaria realiza su investigacion y estrategias de mercadeo, se adaptan
productos y servicios a las necesidades del mercado local, se hace promoc
propia y la politica de precios es establecida de acuerdo a las condiciones
mercado.

Etapa Regiocéntrica: (Orientacién Regional) Esta etapa se caracteriza po
unificacion del mercado de una region como un mercado simple, sin impo
las fronteras nacionales, las estrategias se establecen para la region, el perse
puede venir de cualquier parte, los productos estandarizados se utilizan en b
la regidn, la promocion y los canales de distribucidn se desarrollan sobre |
base regional para proyectar una imagen uniforme de la compaiiia.

Etapa Geocéntrica: (Orientacion Mundial) El mundo entero es tratado co
un mercado simple, de rnanera que esta etapa es esencialmente una expans
de la etapa regiocéntrica.



7. Carscteristicas del Mercado Internacional;

En pérrafos anteriores vimos que el mercadeo internacional se basa en la
deteccion de las necesidades de una nacidn determinada, la propension a la
compra de sus habitantes y la satisfaccion de necesidades del grupo objetivo
seleccionado a través de una adecuada mezcla de mercadeo, para realizar esto
la empresa que establece operaciones en un mercado extranjero, (en este caso
las denominaremos multinacionales, las cuales son del tipo de empresa que nos
interesa en la presente investigacin) debe definir la etapa de orientacion del
mercadeo internacional en que se encuentra, realizar una investigacién del
mercado en el cual deses incursionar implica abarcar no solamente ¢! estudio
de los clientes potenciales, sino también de proveedores, gobiernos, y
entidades que regulan la actividad del comercio y sus téenicas de comercio en
un pais.

La investigacion del mercado como se dijo anteriormente, es la recoleccion de
informacitn que pueda ser util para que 1a empresa conozca el mercado, va sea
para comprar materias primas o mercancias o para vender sus productos o
Servicios.

La investigacién del mercade debe hacerse en dos sentidos, asi, para cormprar
debe hacerse una investigacién del mercado de proveedores, para vender se
debe hacer una investigacion del mercado de comsumidores, la cual detectari
dénde se localizan los consumidores potenciales, sus lugares de compra,
medios m4s adecuados para hacer llegar los productos hasta los consumidores.

El miercado en todo el mundo presenta aspectos semejantes como necesidades
basicas de supervivencia y de satisfaccion de sus impulsos psicogénicos; Pero
a la vez presenta diferencias marcadas, tales corno cultura, religion, costumbres
v niveles de refinamiento. Stapleton (1991, p.35) hace una clasificacion en los
niveles de refinamiento de los paises de la signiente manera:

Paises Prosperos: En estos paises la mayoria de la poblacion tiene
ampliamente cubiertas sus necesidades hasicas de 1a vida; a lo que se da mas
importancie en su estilo de vida es a los nuevos simbolos de status social de
alta calidad. Se da prioridad a los productos impecables y casi de encargo.
(Canada, Holanda, Suiza, Estado Unidos y Alemania)
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Paises Sin Clases Sociales: En estos han desaparecido las estructuras
clases, dejande paso a une sociedad ¢n que la prictica totalidad de la poblac
pertenece a la clase media y en la que son insolitos los extremos de riquez
pobreza. (Paises escandinavos)

Paises en Evolucin: En estos paises todavia existen claras distinciones er
la clase trabajadora y la clase media. La clase trabajadora se estd incorporar
a la clase media, ocupando sus puestos de trabajo y adoptando su estilo de v
¥y pautas de comportamiento. (Australia, Japon, Sudafrica y e Reino Unido).

Paises Revolucionarios: La mayor parte de la poblacién vive al borde de
inanicion, reciben del resto del mundo ayuda para su industrializacién ve
empezando a aparecer una infraestructura econdmica. Su poblacién ne pus
calificarse de consumidora, viven de la agriculiura. (Paises latinoamerican
India)

Paises en Vias de Desarrollo: Existen fuertes diferencias entre las clases ri
y la mayoria de la poblacién, hay grandes diferencias de prosperidad entre
principales ciudades y las zonas rurales: en las ciudades estd surgiendo 1
sociedad consumidora, pero en cada pais la caracteristica dominante de
poblacion sigue siendo una sociedad pre-consumidora que vive de la ties
{paises africanos, Extremo Oriente, Medio Oriente, Latinoamérica)

Paises de Economia Planificada: En cada caso se ha establecido una nux
clase dirigente y los multiples intentos iniciales de democratizacién han dz
pase a un nuevo sistema burocréfico; buena parte de 1a primitiva pobreza
desaparecido y ha surgido una buena y amplia clase media baja. (Paises de
ex Union Soviética, Cuba)

Paises Ricos en Petréleo: Este grupo comprende paises que rara vez son ric
Per se, pues normalmente son personas particulares las que poseen una riqu
casi increfble, mientras que la inmensa mayoria de la poblacién subsiste
nivel de pobreza.

El Mercadélogo intemacional debera establecer en que orden se encuentra
pais en el cual se desea establecer operaciones, para asi poder planificar
acuerdo a las condiciones establecidas por el mercado local, a todo €810,
necesario recordar que en todo pais o region, no importande la clasificacion
este por su grado de refinamiento, el comprador siempre estard dispuestc
pagar por ventajas y no por productos, y esta premisa es la que tiene q
predominar al momento de realizar una mezcla promocional a esci



internacional, ya que a través de ella se darda a conocer al mercado
internacional un producte o servicio.

Un aspecto importante del mercadeo internacionat es 1o que se conoce como el
mercadeo Experimental, o sea el método usado para evaluar la idoneidad de 1a
actuacion del Marketing de la empresa una vez determinada la aceptabilidad
del producto en el mercado, tomando en cuenta que el mercadeo internacional
sigue dos tendeneias; Kotler (1,991, p.522) las define como:

Mereadotecnia Estdndar: “Estrategia de mercadeo intemnacional en 1a cual se
utiliza basicamente el mismo producto, publicidad, canales de distribucién y
otros elementos de la mezcla de mercadeo en todos los mercados
internaciones.”

Mercadotecnia Adaptada: “Estrategia de mercadeo internacional para
adaptar los elementos de la mezcla de mercadeo a cada mercado meta del
exterior, lo cual implica mayores costos, pero con la esperanza de obtener una
mayor participacién del mercado y mayores utilidades.”

De estas dos tendencias, la més comim en los mercados regionales es ia
segunda {tmercadotecnia adaptada), la mayoria de empresas multinacionales,
tienden a seleccionar una zona en un pais en cuestién que refina caracteristicas
homogeneas del mercado. En esta zona se inicia una campafia nacional, se
inicia con una campafia local y de acuerdo a los resuliados obtenidos vy
ensefianzas extraidas, se decide si se debe segnir 0 no a escala nacional; en
nuestro pais generalmente ¢! punto de partida para estas campafias es la ciudad
capital, de la cual se expande hacia otras regiones, tal ha sido el caso de
empresas muliinacionales. Este proceso es copocido como Enfoque del
marketing experimental.

}. Comunicaciones en el Mercadeo Internacional:

A los medios utilizados por los exportadores para dar a conocer e informar
sobre los productos o servicios a los mercados meta en uno o varios paises se
les conoce como Comunicaciones de Mercadeo, su objetivo, claro esta, es
influenciar la compra, no sustituyen la venta personal, pero establecen la pauta
para generar ¢l movimiento hacia la compra. En el Capitulo anterior se hable
de la mezcla promocional y el proceso de comunicacion del marketing, en este
apartado veremos que el proceso de mercadeo internacional se da en gran
manera a través de la buena comprensién de las caracteristicas del grupo
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objetivo y del mercado. Quizi dentro de la mezcla promocional el eleny
més importante es la publicidad, ya que constituye Iz vitrina o la presenta
del producte o servicio de la empresa a los segmentos internacionales
mercado objetivo.

La comunicacién del mercadeo internacional debe realizarse atendiend
diversos factores del mercado, los principales son: los compradores de dive
partes ven el producto o servicio de diferente manera, por 1o que a vece:
necesario hacer campafias de publicidad independientes, individusle:
nacionales; los hébitos de uso y compra de un producto difieren de un pa
otro, ailin dentro de una misma region, por lo que deben promocionarse
diversas maneras en ceda pais. Los precios pueden variar atendiend:
politicas aduaneras, gravimenes de importacién, etc., lo que hard gue
producto pueda ser considerado de lujo en un pais, pero basico en otro, En &
enfoque de comunicacion del mercadeo, especialmente en la publicidad, de
tomarse en cuenta los deseos cldsicos de recompensa, reconocimient
romanticismo, ademds se debe recordar que para que exista una bu
comutiicacion de mercadeo la misién de un anuncio debe ser informar \
hacerlo inducir a un modo de proceder.

3.9 Publicidad Internacional:

Los objetivos de publicidad son basicamente los mismos en cualquier merca
debe haber una concordancia entre los mensajes, medios estratégicos y ento
politico, econdmico y cultural de cada pais. Se debe comprender también
algunos productos tienen atractivos universales Y un mercado homogéneo,
estos casos se puede utilizar una campafia uniforme a escala global, pero
otros casos no se da esta situacion y hay que recordar que cada pais tiene
propias caracteristicas, las cuales se deben reconocer para hacer una camp:
de publicidad en determinado pafs.

Para hacer publicidad en el exterior, debe conocerse bien el mercado, se del
usar ilustraciones que estén de acuerdo con los valores ¥y creencias de
poblacién del pafs, se debe también emplear mensajes exactos (que utili
lenguaje y modismos que sean comprensibles en la region) creibles
congruentes con el mercado.



Stapleton, (1991, p.128) dice: “La planificacién de los medios publicitarios
internacionales se basa esencialmente en los mismos principios aplicables al
mercado nacional, se utiliza para reselver econdmicamente los problemas de
comunicaciones, significa gastar dinero en publicidad para informar y
persuadir al mayor nimere posible de personas seleccionadas, al coste mas
bajo posible por cabeza. En muchos casos, esto significa a concentracion en
un fmico mensaje, que domine un medio y repetir lo m4s a menudo posible las
ventajas de la compra. Al seguir los principios de Marketing, refuerza el
concepto de segmentacidn del mercado”.

La seleccién de medios seguira las mismas reglas que en mercadeo nacional
atendiendo a la segmentacidn del mercado y el tipo de producto o servicio que
se desea anunciar, la publicidad en el extranjero, al igual que la publicidad
nacional, servird como apoyo o complemento a los elementos de la mezcla
promocional (Venta personal, Relaciones pablicas, Promocion de ventas)

1. El mensaje promocional en un mercado exiranjero:

Czinkota y Ronkainen (1996, p.611) dicen: “El departamento creativo debe
tener una idea clara de las caracteristicas del pablico al que se espera exponer
el mensaje, en este sentido, los principios para crear publicidad efectiva son los
mismos que para el mercado nacional. El mercaddlogo debe determinar lo que
¢l consumidor compra realmente, es decir, las motivaciones del cliente, estas
varian dependiendo de lo siguiente: La difusién del producto o servicio en el
mercado, los criterios sobre los cuales el cliente evaluard el producto, el
posicionamiento del producio.

Ejecutar una campafia publicitaria en mercados multiples requiere un equilibrio
entre transmitir el mensaje y permitir los matices locales, 1a colocacion de las
ideas globales puede lograrse mediante diversas ticticas, como adoptar un

enfoque modular, localizar simbolos internacionales y usar agencias de

publicidad internacionales”,

Para claborar ina campafia de publicidad intemacional, se deben establecer
objetivos que sean medibles y definidos claramente, éstos pueden ser globales
(en el 4mbito internacional con campafias unificadas a escala mundial),
Regionales (lo que se pretende lograr en una regién o 4rea determinada),
Locales (establecer metas medibles para mercados individuales).
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* El presupuesto de publicidad estd vinculado a los objetivos establecidos
relacion con los medios, el mensaje y control. El presupuesto se establece -
acuerdo a los objetivos que serdn realizados, pero con frecuencia |
restricciones de recursos impiden esta relacién.

La eleccion de medios se hara con refacién al piiblico meta (grupo objetivi
objetivos de campafia y presupuesto. Los factores a tomar en cuenta para
seleccién de medios de comunicacién son; disponibilidad del medio en
mercado determinado, el producto o servicio en si mismo, hébitos de medi
del grupo objetivo.

Por dltimo se debe medir la efectividad de las campaiias, la mejor manera :
medir ésta, es a través del nivel de respuesta del grupo objetivo en sa accién
compra. Algunos autores dicen que fas medidas de efectividad de la publicid:
deben abarcar desde una pruebs posterior del reconocimiento, todo el camit
basta que las ventas se efectfian, las medidas mds usadas son: Vent:
conocimiento, recuerde, juicio ejecutivo, intencién de compra, rentabilidad
devolucion de cupones.

El procese de globalizacitn establece las nueva reglas para el desarrollo del mercade
hoy mas que nunca la direccién de las empresas, los planes de mercadeo Vo
consecuencia de la comunicacion del mercadeo se dirigen hacia un mercado més ampli
conformado por regiones, bloques econémicos o mercados globales, Ios que 2 su ¥
establecen las bases para la publicidad en el ambiente internacional, la que del
transformarse siguiendo los pardmetros establecidos por el mercadeo internacional,
cual se realiza de acuerdo a las caracteristicas de los procesos de internacionalizacion ¢
las empresas, estos procesos van desde el desarrolio de la organizacién domeéstica a
organizacién internacional, pasando por la organizacién multidoméstica o multinacion
hasta la organizacion global. También se hace necesario conocer el tipe de economia qu
existe en el mercado o en la regién en Ia que se desarrolla la empresa,

De acuerdo a los estudios previos y tomando en cuenta las caracteristicas de I
mercados, las empresas internacionales estableceran los planes de mercadeo en un pai
tomando en cuenta las dos tendencias del mercadeo internacional: La Mercadotecn
estindar en la cuat se utilizan los mismos productos, publicidad y elementos de la mezc
de mercadeo en todos los paises, o la Mercadotecnia Adaptada cuya estrategia consiste ¢
adaptar los elementos de 1a mezcla de mercadeo 2 cada mercado meta del externor.




—  CAPITULO4 +

TODOLOGIA

sl presente capitulo se describen los procedimientos de amalisis utilizados en la
:nte investigacién, la cual consistié en analizar las estrategias creativas y de medios
1s empresas de electrodomésticos Elektra y La Curacao a partir de su ejecucion
icitaria en los medios radio y prensa.

“ANALISIS POST-CAMPANA DE ESTRATEGIAS
CREATIVAS Y DE MEDIOS DE LAS EMPRESAS DE
ELECTRODOMESTICOS ELEKTRA Y LA CURACAO”

ios siguientes parrafos se describen los principales componentes gque apoyan la
snte investigacion, los cuales establecieron los parametros a seguir para la obtencion
. informacién y la presentacion de resultados.

lipo de Investigacion:

La pregente investigacion consiste en un estudio de tipo descriptivo cualitativo
y documental, ¢s descriptivo por su nivel de explicacion, ya que realiza una
descripcion de los resultados obtenidos presentados a través de cusdros
porcentuales.

Es cualitativo porque se detalla a través de! modelo de jerarquia de efectos vy
otros elementos publicitarios inmersos en la elaboracion de la estrategia
publicitaria y en los diferenie factores empleados en las campafias de
publicidad de cada tienda (La Curacao y Elekira).

Es documental porque se utilizan diferentes referencias bibliograficas de
distintos autores para la realizacion del marco tedrico.
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4.2. Objetivos de la investigacidn:
4.2.1. Objetivo General:

Describir los elementos de publicidad y mercadeo que se utilizan en
anuncios de radio y prensa de las tiendas multinacionales de electrodomésti
que operan en Guatemala,

4,2.2, Objetivos Especificos:

Definir la situacién estratégica en cuanto a publicidad y mercadeo de
empresas Elekira y La Curacao.

Definir los elementos de las campafias publicitarias de las empresas Elektr
L& Curacao

4.3. Técnica:

Para la obtencién de datos se tomd un espacio de tiempo de 30 dias durante
cuales se realizd un monitoreo de la ejecucion para radio y prensa de

campafias de publicidad pautadas durante el mes de septiembre y los prime
dias del mes de octubre de 1998 por las tiendas de electrodomésticos “Elekt
¥y “La Curacao” para su posterior analisis. Se tomé como mes piloto el mes
septiembre y la primera semana de octubre debido a que es Ia época del ado
que no hay mayor actividad comercial por tratarse de una fase en el ciclo
ventas de Jas empresas de preparacion para las épocas pre navidefia y navids
por lo que se considerd un tiempo propicio para estudiar el comportamiento
las estrategias publicitarias y de mercadeo de las empresas en cuanto a la for
de fomentar las ventas en periodos de baja en la actividad comercial.

Los medios monitoreados fueron: en horario de 8:00 am. a 5:00 p.m. de hn
a sébado: las radios Tropicalida, La Sabrosona, y Galaxia, v los eiempla
impresos a diario de Prensa Libre publicados del 9 de septiembre al 9
octubre de 1998.

El andlisis de resuitados obtenidos en radio y en prensa se realizd tomar
como base aspectos relacionados con el movimiento hacia la compra,
modelo de jerarquia de efectos de Lavidge y Steiner citado por Schultz (198t



Ademas se tomé en cuenta el esquema de estrategia publicitaria de Schultz
(1986) gue incluye los siguientes elementos:

Producto o servieio: Caracteristicas generales de la empresa anunciante.
Mercado objetivo

Tipo de estrategia publicitaria: Proposicién unica de ventas,
posicionamiento, Imagen de marca.

Puntos adicionales de venta

Técnica

Objetives de anuncios

Concepto publicitario

La presentacion de resultados se hace en forma de una presentacion de
campafia con todos sus componente, los cuales se establecen a partir del
analisis de la ejecucion, para lo cual se hizo un estudio de las principales
caracteristicas presentadas a través del producto creativo y el medio de paunta.
Las caracteristicas principales se establecieron por medio del analisis de las
estructuras lingistica y extraverbal del producto creativo.

Tomando en cuenta que para lograr el impacto deseado, toda ejecucién de uha
campaiia publicitaria se centra en las cualidades del segmento de mercado al
que estd dirigida, se considerd pecesario incluir una descripcién de las
caracteristicas principales de cada nivel sociceconomico, las cuales se destacan
a continuacién.

4. Definicién de Niveles Socioecondémicos:

Segfin la empresa de investigacion de mercados MULTIVEX, el nivel
socioecondmico de las personas se establece sobre la base de una serie de
observaciones de distintos factores: la ropa, la manera de hablar, el aspecto
exterior e interior de una casa, eic., son factores que entre otras deben tenerse
MUY &N cuenta.

A continuacién se presenta una definicion de cada nivel socioeconomico
descrito por la empresa en cuestion;, partiendo de esta clasificacion se tomé la
base para la definicion de niveles socioecondmicos en la  presente
investigacion:
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Nivel socicecondmico “ABC™:

Estas familias cuentan con lo suficiente para cubrir las necesidades de la vid
poseen varios de los articulos de confort, tales como televisor, refrigerador
lavadora, equipo de sonido, automdvil, Ia ocupacion del jefe de famil
corresponde a gerentes o empleados intermedios piblicos o privados, grand
o medianos comerciantes e industriales, profesionales, técnicos, grandes
medianos agricultores, vendedores, comisionistas, etc. En general tiem
empleo fijo. Viven en casas o apartamentos propios o alquilados, ubicados ¢
buenas zonas de la ciudad.

Nivel Socioecondmico “DE”:

Corresponde a la clase baja o popular. Estas familias viven en condicion
modestas; poscen articulos de confort como televisores, equipos de sonid
radiograbadoras y refrigeradoras de marcas y modelos econdmico
Usualmente no tienen automdvil y si lo tienen seguramente comprado usado
de modelo muy anterior. Su nivel de educacidn a lo sumo alcanzarg 1
estudios primarios completos. La ocupacion del jefe de familia corresponderd
obreros dependientes, operarios o auxiliares de actividades especializad:
(carpinteria, mecénica, etc.} y en general, obreros sin especiatizacién algm
como conserjes, mensajeros, etc. Pueden tener empieo fijo aunque en algun
casos sea por temporadas relativamente cortas, viven en casas modestas
pequeitas; casi siempre alquiladas, que a veces no refinen las condicion
minimas de seguridad y salubridad.



[ CcAPITULOS5 |

ANALISIS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

.ontinuacién se presentan Jos resultados del andlisis de las campaiias presentadas
por las empresas estndiadas, toda la informacién presentada aquf en cuanto a
versiones de anuncios, costos y objetivos estratégicos esti definida a partir del
:studio de la ejecucién publicitaria y no de los planes de mercadeo o esirategias
promocionales establecidos por las empresas objeto de estudio.
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5.1. PRODUCTO CREATIVO PARA RADIO

ELEKTRA

Textos de Radio Tiendas Elektra:

Tiendas Elektra
Version: Acros
Duracion: 20 segundos
CONTROL: SONIOS DE CAMPANILLAS EN
DISOLVENCIA, CON TONALIDADES
SONORAS DE EVENTOS MAGICOS.
. YOZ 1 (HOMBRE) En Elektra el Genio del Ahorro te coneede tres
deseos...
CONTROL: EXPLOSION, INICIA MUSICA DE FONDO
CON ORQUESTA TIPO DESFILE
VOZ 2 (MUJER) Auténtica entrega inmediata, los mejores precios
y ahorros en grande
YOZ. 1 Refrigeradora ACROS de 8 pies a sdlo 59
quetzales semanales
YOZ2 Venga y aproveche los geniales ahorros
VOZ1 Hacer sus deseos realidad, en Elekiza
VOCES 1Y 2 UNIDAS {SI SE PUEDE!
CONTROL: CIERRA CON COMBINACION DE MUSICA

Y SONIDOS DE CAMPANILLAS.




Tiendas Elektra

Versidn: Colchén principe
Duracién: 20 segundos
CONTROL SONIDOS DE CAMPANILLAS EN ,
DISOLVENCIA, CON TONO DE EVENTOS
DE MAGIA.
VOZ 1 (HOMBRE) Con el Genio del Ahorro, llévese o que mas le
guste al crédito o al contado
CONTROL: EXPLOSION, INICIA MUSICA DE FONDO
CON ORQUESTA TIPO DESFILE
VOZ 2 (MUJER) iConeedido! fantasticos descuentos y grandes
ahoiros
VOZ1 Colchén Principe matrimonial a solo 19
quetzales semanales
VOZ.2 Aproveche esta oportunidad
VOZ. 1 Hacer sus descos realidad, en Elektra
VOCES 1 Y 2 UNIDAS ;81 SE PUEDE!
CONTROL CIERRA CON COMBINACION DE MUSICA

Y SONIDOS DE CAMPANILLAS.
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Tiendas Elektra
Versidn: Panasonic
Duracién: 20 segundos

CONTROL SONIDOS DE INSTRUMENTOS
MUSICALES ORIENTALES EN DONDE
RESALTA UNA FLAUTA DANDO

SENSACION DE MISTERIO

VOZ t (HOMBRE) En Elekira el genio del ahorro le concede un
gran deseo
EXPLOSION, SONIDOS DE TAMBORES

CONTROL: Y COMIENZA MUSICA DE FONDQ CON
ORQUESTA TIPO DESFILE

VOZ 2 (MUJER) jLos mejores precios para que ahorre mucho
mas!

YOzr.1 8i, grandes ahorros: Videograbadora
Panasonic, ment en pantalla y entrada de
audio...

VOZ2 - ia solo 52 guetzales semanales!

VOZ 1 Hacer sus deseos realidad, en Elektra

VOCES 1Y 2 UNIDAS iS1 SE PUEDE!

CONTROL: CIERRA CON BOMBOS Y PLATILLOS.




Tiendas Elektra
Version: Sharp
Duracion: __ 20 segundos

CONTROL: SONIDOS DE CAMPANILLAS EN
DISOLVENCIA, CON TONOS DE
EVENTOS DE MAGIA.

VOZ 1 (HOMBRE) En Elektra tus deseos se vuelven realidad con
el genio del ahorro

CONTROL: EXPLOSION, Y COMIENZA MUSICA DE
FONDO CON ORQUESTA TIPO DESFILE

YOZ 2 (MUJER) iLos mejores precios y ahorros en grande!
Televisor Sharp de 14 pulgadas a solo 53

YOzZ1 quetzales semanales...
con auténtica entrega inmediata

VOZ2
Hacer sus deseos realidad, en Elektra

VOZ1

VOCES 1Y 2 UNIDAS i8I SE PUEDE!

CONTROL CIERRA CON BOMBOS Y PLATILLOS.
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Tiendas Elekira
Versitn: Genio del Ahorro
Duracién;: 20 segundos
CONTROL. SONIDOS DE CAMPANILLAS EN
DISOLVENCIA, CON TONALIDADES
MAGICAS.
VOZ DE MUJER Liegé a Elektra el Genio del Ahorro
CONTROL SONIDO DE EXPLOSION
GENIO jHe venido a concederles todos sus deseos!
VOZ DE MUJER Si queremos 10s mejores precios al crédito
al contado con ahorros de verdad en grand
GENIO iConcedidos! Solo en Elekira ustedes
ahorran mucho més
VOZ DE MUJER jCon autentica entrega inmediatal
LOCUTOR Hacer realidad sus deseos, en Elektra. ..
VOCES HOMBRE Y MUJER SISE PUEDE!
UNIDAS
CONTROL CIERRA CON BOMBOS Y PLATILLOS




1. EJECUCION PARA RADIO TIENDAS ELEKTRA

versiones de los anuncios pautados que s¢ mencionan a continuacién corresponden a
nombres de marcas de productos de Ia empresa los cuales sen anunciados por radio
inte ¢l perfodo de tiempo que durd la investigacitn, esto no implica que en el plan de
lios o en la estrategia promocional de la empresa necesariamente tengen que tener €l

mo nombre:
Version Caracteristicas Daracién No. De
palabras
senio del Promocion de servicios de la empresa 20 Segundos 48
thorro
Oferta semanal con énfasis en unj
. producte y su marca (televisor)
tharp describiendo cuota y plan de page 20 Segundos H
semanal
Oferta semanal con énfasis en un
. producto y su marca (Videograbadora)
anasoic describiendo cuota y plan de pago 20 Segundos a4
semanal
Oferta semanal con énfasis en un
_ producto y su marca {Colchdn)
Principe describiendo cuota vy plan de pago 20 Segundos 42
semanal
Oferta semanal con énfasis en un
prodocto y su marca (Refrigeradora)
Acros describiendo cuota y plan de pago 20 Segundos 43
semanal
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Andlisis estructural de

lTos anuncios de radio de tiendas Elekira

Los siguientes graficos representan el analisis hecho tanto a 1
fonol6gico como semdntico de los anuncios que mtegran la cam)
monitoreada. En ellos se presenta una descripeion de eleme
acompafiada de su graficacién porcentual y una explicacion de tender
tanto en niveles de significacién como de relacién de eleme
publicitarios, mercadologicos, o de conexion semdntica com
caracteristicas de los componentes de la egjecucion publicitaria.

Técnica de locucion:

Clasificacién % de anuncios
Anuncios promocionales 100%
Anuncios a 2 voces; 1G0%
Caracterizacion 20%
La presentacidn se hace por medio de anuncios
promocionales, usando la fécnica de locucién de 2 P
voces y se usa caracterizacién en el 20% de los | 100%q
anuncios. Esto le da mayor comprensién al anuncio va 80%41 )
que al alternar 2 voces con cambio de micréfono, no se i g""'j“”r;‘;;n
cansa al oyente nl provoca sechazo que mofive al 50%47 Banoncis ¢
cambig, la presentacion noticiosa y la caracterizacion voces.
A A & Caracteriz
son su ganche de atraccién, ya que despierian Ia £0% 4
curicsidad € invitan a seguir oyendo el anuncio. Se
tomé en cuenta que el target de las emisoras analizadas 20%1]
tiende a trear lazos emotivos en su contexto, es decir, 0% a8 By

sus preferencias en cuanto a aceptacion de argumentos
son mayores cuando se presenta este sin mucha
racionalizacidn sinc mas bien con caracteristicas
divertidas y sencillas.

Empatia:

%de anuncios

Se denomina empatia aqui, al establecimiento de una conexion ent
anuncio y ef oyente en Ja cual este nltimo acepta de entrada el mensa
acuerdo a su estado de dnimo, en este estudio se tomé en consideraci



forma de entrada del anuncio, si este invita a seguirlo escuchando o

provoca un rechazo.

Caracteristicas Y anuncios
juncios gue abren segmento de comerciales después de una cancion 100%
wneios que inician con um efecto de sonido 100%
wncios gue inician con voces en forma noticiosa 100%
OAnunclos qua

los los spots presentados abren segmento de comerciales,
ian con un efecta de sonido y con voces en forma
ciosa; esta tendencia se apoya en que el estado de 4nimo
oyente esta en mejor disposicion para asimilar el mensaje
ndo este la toma desprevenido, es decir que ] mensaje
mpe sin previe aviso, no hay cendicionamiento auterior,
1o que ¢l oyente 1o ha estado expuesto 2 OTOS anuncios,
primer anuncio que se oye tiende a generar mayor
ordacién gue los demas, esto se refuerza con efectos de
ido y voces que imumpen de forma noticiosa.

% anuncios

sbren segmente
de coretciales
después de una
caseibn
MAnunclos que
iniclan con un
ofecto de sanido

S Anruncios gque
iniclan con voces
on forma
noticiosa

peticién:

Caracteristica % de aouncios
speticién de un beneficio 100%
peticion del nombre de la empresa 100%
ypeticidn del nombre de marca de un producto 20%
repiten beneficios que estdn ligados 2 Ia estrategia de | 4q0m,
rcadeo tales como politicas de precio v estrategias de : o
30 semanal, ¢nfasis en ahorros, sistemas de B Repetiotin de un
tribucién, esto se establece en coordinacion con &l
mbre de la empresa, ¢} cual se repite en todos los EXRepeticion del
s, con esto se iralz de crear posicionamiento y ::;‘f;:ade la
uerzo a la imagen de empresa, Iz que se trata de I Repeticin del
abiecer a través de la publicidad. La repeticion del nambre de marea

mbre del producto se da en bajo porcentaje, ya que el
fasis estd en el servicio como satisfacior ligado ai
mbre de empresa,

% de anuncios

de un producio
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Uso de Efectos:
Tipo de Efecto % de anuncio
Efectos de sonido 100%
Milsica 100%
Caracterizaciones 20%

Los spots se presentan con efectos de somido y misica, el
hecho de hacer yse de estos recursos puntos refuerza la
aceptacién que la  empresa pueda fener en & publico y
obedece alas caracteristicas del medio de pauta, en el gue
no se pueden usar imagenes & textos escritos, por o que se
trata de crear recordacidn & través de sonidos que puedan
identificar a la marca.

% de anuncios

ElEtectos do aonid
ElMazlea
@ caracterizacione:

Promocidn de servicios o productos distribuidos por 12 emipresa:

Servicio 0 producte promocionado %o d?

anuncios
Servicio ofrecido por la empresa 40%
Producto distribuido por la empresa 80%
Marca distribuida por la empresa 80%
Producto y servicio a la vez 40%

80%
T0%
Por su caracter promocionzl la publicidad en redio de B0%

Elektra se centra especificamente en los productos y las 50%
marcas distribuidas, tomando &l servicio como un valor 40%

sgregade que puede motives a 1a accion de compra. 0%
20%
10%

9%
% de anuncigs

Ciservicio of resida
por la empresa

EIPreducto distribulch
por la empesa

HMsroa distribuida
por {a ampresa

BProducta y sefv ick
aklvaz




mpulsion hacia la compra:

Periode de tiempo

% de anuncios

A corto plazo 80%

A mediano plazo 20%
raracteristica principal de la campafia es que trata de

erar una accidn hacia la compra o la bisqueda del

sfactor de una necesidad a un plazo corto por parte A

oyents, esto indica upa orjentacion a lz venta por ] °°n? plazo

te de fa emprese, su publicidad sugicre que ademis LA medizno plazo
crear imagen de empresa, su objetive principal es

ementar el volumen de ventas apoyandose en la
itica de pages.

% de anuncias

opitesia de Ventas:

Caracieristicas % de anuncios
Ahorro por pago semanal 80%
Precios bajos 20%

observa que el gancho utilizado por Elektra estd
wtrado en el ahorro que se obtiene por la modalidad de
zo semanal, lz propuesta de ventas se enfoca
yecialmente en los planes de pago semanal y ahorros,
n esto se prelende satisfacer las necesidades que se
tectan en ius niveles socioecondmicos DE, en los cuales
mas importante la informacién sobre planes de crédito
formas de pago y no la calidad o el servicio de
mtenimiento de productos.

ClAhgima por page
semanal

(3 Precics bajos

lementos e bka Mezela de Mercadeo mencicnados en los anuneios:

Etemento % de anuncios
Producto 80%
Precio y politicas de pago 80%
Distribucién 60% |
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La participacion de los elementos de ta mezcla de mercadeo
en la campafie analizada se da en praporcidn similar en
cuanto a producto y modalidades de pago vinculadas a fa
politica de precios, esto reitera la  orientacidn a generar
ventas a corto plazo por medio de la retacion de productos
y matcas por medio de una poiitica de precics basada en la
estrategia de pagos semanales,

BPragucto

COFtecin y palitices
de paga
O isiribucion

% de anuncios




5.1:2. PRODUCTO CREATIVO PARA PRENSA

ELEKTRA
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Cada €0 minutos
ACROS y Radio Fiesta
estaran regalande una

ESTUFA ©
UNA REFRIGERADORA

1 ELEKTRA adguiere tu Refiigeradora o Estufa, llena el cupdn y escucha Radic Fiesta,

que cada 60 minutos ¢l locutor dird el nombre de un diferente ganador.
Ademas todos los cupones participan en tedos los sorteos.
Mientras mdas rapide compres, més oportunidades tienes de ganar.

Refrgeradora 0T-3665 R80T
D6-5291 AXE22TD
Deshielo semiautomalico, evita la escarcha,
gabinete inlerior mulliposiciones, congelador
£on marco, Cajon para cames de gran

pacidad, dos parillas resi e
intercambiables, cajén para verduras,
anaqueles para huevos, comparfmiento
para queso y mantaquilla, 1 puerta, colores
blanco y almendra, capacldad de 9 pies
cibicos.,

Nuevo diseho de respaldo curva
con remates negros, cubierta
porcelanizada sellada y abatible,
cualro homillas de aluminic,
encendido can pilota, perillas de
segunidad, una pamilla en el homo,
homeo con ventana, termostalo,
luz, asador inferior, colar
alamendra y blanco.

T-3602 ARMOSN 06-5288 AXE2230

apacidad de 5 pies cibicos, deshielo manual,
odelo de lujo, charola para deshizlo, dos
wriltas , cajdn para verduras transparenle,
mirapusna con dos anaqueles completos y E
15 medios anaqueles, dos tomillos
veladores, colares blanco y almendra.

Nuevo diseho de respaldo curvo can |
remates negros, cubtarta porcelanizada
sellada y abatible, cuatre hornillas de
aluminio, dos parrillas superiores, perillas
de seguridad, una parilla ens el hemao,
hemo con ventana, encendido con pilotos,
horao con vélvula de seguridad, color
alamandra y blanco,

FAHONVYONI 33 %01 13 NOD EVNVINEIS €5 ¥ $0avINIIVD S0ID3Hd

07-3723 ARMOTN

Capacidad de 7 pies ibices, doshlelo manuat,
rmedelo de ljo, charola para deshielo, fres
pariflas, cajén para verduras transparente,
contrapuerta con dos anaqueles compleles y
dos medios anaqueles, colores blanco ¥
almendra.

06-6276 AXE2210

Respalda rectangular,
cubierta porcetanizada
sellada y removible, cualro
horniilas troquelados,
encendido con cerillo, perillas
de sequridad, homo cen
ventana, hemo con vatvula,
una parrillz en horno, calor
almendra.

'LOS REQUISITOS PARA SU CREDITO; NO SE PREQCUPE VENGA ¥ PLAYIQUE CON NOSOTROS.

Para que viva mejor... [AKREE iSu tienda de confianza!

ELEKTRA FOX_TEL:2322428 ELEKTRA PALACE TEL:2328716 ELEKYRA TROPICAL TEL 4401465

ELEKTRA TREBOL.TEL:4401468 ELEKTRA JARDINES DFE 5/J TEL:5970076 ELERTRA METATERMINAL.TEL:2551599

ELEKIRA RCDEQ TEL:597572 ELEXTRA VILLA NUEVA TEL:831 379 ELEKTRA CHIMALTENANGD TEL 8387012

ELEKTRA ESCUINTLA TEL 3880526 ELEKTRA MAZATENANGO. TEL: 8726553 ELEKTRA RETALHULEU TEL 7710221
TEL.844

ELEKTRA JUTIAPA. TEL 8441254 ELEKTRAQUETZALTEMANGG. TEL.7612004 ELEKTRA COBAN TEL:9513363
ELEKTRA HUEHUET

ENANGO.TEL: 7641547 ELEKTRA PARROGUIA.CALLE MARTI 14-61 2 ELEKTRA CHIGUIMULA, 8 AVE, 4-00 2.1
ELEKTRA BARBERENA.4 CALLE £-16 7.1 SANTA ROSA




Cada 80 minutos
ACROS y Radio Fiesta

estaran regalando una

ESTUFA O -
UNA REFRIGERADORA

MAS CERCANA Y ADQUIERE TU REFRIGERADORA &
FA, LLENA TU CUPON Y ESCUCHA RADIO FIESTA QUE CADA 60 MINUTOS SRST)S:
EL LOCUTOR DIRA EL NOMBRE DE UN DIFERENTE GANADOR. AR
T0DOS L0S COUPONES PARTICIPAN EN TODOS LOS SORTEDS.
'RAS MAS RAPIDO COMPRES, HAS OPORTUNIDADES TIENES DE GANAR

- i - pacidad de 5 pies cibicos, doshielo mamual, ; : T3 i
0B-5291 AXEZ270 ™ medela da lujo, charola para deshielo, dos | i "E—}& i

;' parillas , cajbn para verduras lransparento, : I
*  Nuevo disefio de respaldo curvo -, contrapusra con dos anaqueles completos y

. con remalss negres, cubierla ~ T dos medios anaqueles, dos lornillos
- poreelanizada sellada y abatible, o o nlveiadores colores blanes y almandra.

U TIENDA | 3EREA

L
07-3602 ARMOSN efbenzrsh i

cuatrq homillss ¢e aluminic, . . t
encendido con pilola, porilas do : E MAa ”
segundad, una parilla en el homo, Uy s
RilIomno con ventana, lermostalo, :
asador |nler|ar‘ colar . . a4 9
pndra y blanco. oo

a 06-5322 AXE3220

aldo reclangular, cubierta

stanizada sellada y removible,

o hiemillas, encendido con cerillo,

as de seguridad, homo can ventana,
samilla en home, comal integradoe
:lanizade, lapa-comal porcelanizada,
aImendra

MA” Lo o i = pacidad de 7 pies clbicos, deshielo manual,

E 4( L g = . i c-madelo de Jujo, charola para deshielo, tres
ST . i parrillas, c2jon para verduras transparente,

By ; F ) g : contrapuerta con dos anaquetes complelos y

Ee iAo ¢ ) T as medios anaqueles, colores blancoe y

SHANVONT 30 %00 13 NOD SYNYIWIS £5 v S0VINOTYD SOI0THd

M‘M
B 06-5276 AXE2210

" Respaldo rectanguk : : 5 0

- cubierta porcelaniz: ~  Deshielo semiautomalico, gabinete interio
sellada y removible, cuatra oo multiposiciones, cajon para carnes de gran

hornillas lruqueladl)s - . . - . . capacidad, dos parrillas resistentes e

encendmoconcenl.lo penllas Tt - i . inlercambiables, cajon para verduras,
.+ anaqueles para huovos, comparlimiento
para guesay manlequ:lla 1 pueria, colore;
- ' . -blanco y alingndra, cepacldad de & pies

R ©t .+ clbicos,

' radin

e heska finutos
EECTITN
e Y :
iSu tienda de confianzal

FoxTEL 73228 ELETRA PALAGE TEL2378T ELEKTRA TROFICAL TEL44014CE . b Lt -
TREBOLTEL4H1468 ELENT A ARG ES % 547 YEL 3870070 ELEKTRA METATERMINAL TEL 2551899 .
RODEQ TEL 597572 ELEKTRAVILLA NLIEVA TEL 5313759 FE LG e n i) . SUCREDITO: NO SEPREOCUPE
ESCUMTLA TEL BEd05t EXERTRA WAZATERANGO TEL 177353 ELEATRA RETALRULEG TEL 1715521 ko = A8
J0TbEA TEL ELEKTAA GUETZALTENANGO.TEL 1612004 ELERTHA CORAN TEL 951, ; - i

41254 61, B 1:9513363 W . P . N
HUEHUETENANGO. TEL: 7641547 ELEKTRA FARRGQUIA CALLE MART| 14612 ELE
DRI CALE 164 12ANTA ROSA ) R | VENGA Y PLATIQUE CONNOSOTROS.

Tl o>

L. e ——— o T THEI T T



1.3. EJECUCION PARA PRENSA

tODLICTO CREATIVO PARA PRENSA:

wincio impreso de 5 x 8 médulos, publicado en blanco y negro en posicion preferencial

aalisis linghifstico:

Titular:
Cada 60 minutos ACROS y Radio Fiesta estaran regalando una
estufa o una refrigeradora.

Ampliacién del Titular (Subheadline):

“Ven a tu tienda Elekira més cercana y adquiere tu refrigeradora o estufa,
llena tu cupdn y escucha radio fiesta que cada 60 minutos el locutor dird
el nombre de un diferente ganador. Todos los cupones participan en todos
los sorteos. Mientras més rapido compres, mas oportunidades tienes de

k1l

ganar”.

Texto:
Descriptivo se describen caracteristicas de cada uno de los productos, y
1os beneficios que ofrece Elekira por las compras.

Slogan: Para que viva mejor... Elektra jsu tienda de confianza!

El titular se presenta de forma noticiosa con un fuerte contenido conativo,
por el cual se trata de crear una retroalimentacion a corto plazo.

Se utiliza un lenguaje familiar con tratamiento en segunda persona, esto
induce a crear mds confianza en ¢l lector, ademds indica que se dirigen a
un puiblico joven.

La compulsién hacia la compra se establece de enirada con palabras
como: “ven”, “adquiere”, “llena tu cupén”, “escucha Radio Fiesta”, esto
describe los pasos que debe dar el lector para realizar Ja acoion de compra
y se remata la informacion con una oracién que ejerce en cierta manera la
funcién de cierre de venta en el titular, esta es: “mientras mdas rapido
compres, méas oporiunidades tienes de ganar”.



Ubicacién de anuncios:

Ubcacion: % de anuncios
| Pagina impar 83%
Pagina par 17%

Todos los anuncios analizados se ubican en posicion
preferencial, upe de ellos se coloca en la pagina 10, csta
pagina ademas de ser preferencial, tiene un recargo del

30% del valor en el medic analizado. L3 Pagina im

@ Pagina pa

Tamafio def anuncio:

| Pagina completa ] 100%

Anuncios publicadas en una medida de 5 x 8 médulos

Uso del color:

Descripeion % de anuncios
Anuncios en Blanco y Negro 100%

Se usd blanco y negro en todos los anuncios, dentro del 4rea del amun
se juega con diferentes efectos los cuales van del uso de grises
invertidos en textos.

Nustraciones:
Descripeitn % de anuncios
Dibujos 33%
Fotografias 100%
Logotipos 100%
Otras (insertos, globos, spiash) 100%
Recuadros 33%




ps anuacios hacen énfasis prncipalmente en Ia
astracidn del Producto a través de fotografies, los
gotipos refuerzan Ia imagen de empresa y de marca

it producto patrocinador. Las

itajas competitivas se resaltan a través del use de

isertos, globos recuadros o splash.

tiseiio y Composicién:

descripciones  de

3
1

e

P

Dibujos

B Fotografias

& Logoiipos

E10kas {insertes,

& Recuadros

globos, splash}

Descripcién Total
Anuncios con equilibrio formal 100%
Uso del espacio en blanco 33%
Uso de confrastes en forma o color 100%

e usa equilibrio formal en todos los anmuncios, com
onirastes en cuanto a formas y uso de grises o blancos y
egros para darle mds movimiento vy resaltacién a
lementos como el fogotipo, producto y preeios.

B Anuncios cen
equitbric forral

B Uzo del espacio f
#n blanco

B Uso de
cohfrasiss en -
forma o color

Tipografia:
Descripcidn total
Anuncios con 2 o mds tipos de letra distinios 100%
Amumcios con textos invertidos 33%
Textos en posicidn vertical 100%

UGG i GRS M e —
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Tipografia variada, el titular usa el mismo tipo de letra
que &l logotipo, esto produce una continuidad en cuanto al
recorrido de lectura sin perder la secuencia. Esto se da
debido 2 que el logotipo estz colocade ea todos los
anuncios al inicio en la parte superior derecha, por o que
el uso de un tipo de letra distinta hubiera hecho que el
iector perdiera el interés por seguir leyendo el titular. No
se hace muche uso de texios invertidos porgue estos
recargan los anuncios, solamente se utilizan pamm
descripcion de beneficios relacionados com las ventajas
competitivas de Elekira.

Enfasis en elementos del anuncie;

100% B Anuncios con 2
[ o meés fipos de
tafra distintos

B Anuncios con
textos invertdos

. A Textos en

posicién vertical

totat

Descripcidn

Total

Fotografla de un producto

100%

Se observa que la campafta se enfoca directamette en un producto, por Io que toda fa ilustraci
gira en torno a los productos de fa marca patrocinadora, pero se da un refuerzo a la ilustraci
del producto por medio del logotipo de la empresa, que establece una funcidn referencial dent
del znuncic. La ilustracién establéce relacién Producto — Canal de Distribucién,

CONTENIDO PUBLICITARIO:

Moetivacidn a la compra;

Descripeidn

Total

Racional

100%

El contenido del texto tiene cerdcter racional e informativo, aunque e tilar preser
connotaciones afectivas al establecer comunicacién en segunda persona con caracteristic
relacionadas al status de Elektra como: “Tu tienda”, esto implica una relacion afectiva entre
cliente y el canal de distribucidn, esta refacion puede darse en Iz invitacion a ir a la tienda, en
trato dirigido a una persona joven (uso del “Tu™) y en la forma de motivar 4 la accion inmedia
por medio de un beneficio: Premios y eportunidades.

Tipo de Encabezado:

Descripcién

Total

Encabezado noticioso

100%




meficio ofrecido en el titular:
Postbilidad de obtener un producto adicional por compra inmediata
po de anuncios:

Promocional ofertero centrado en una sola marca {(Acros)

‘Xto:
Descriptivo,
ogan:
| Descripcion total
| Slogan de la empresa 100%

“Para que viva mejor, Elektra sp tienda de confianza™ Se trata de crear imagen de empresa a
través de la repeticion en cada amuncio del slogan, ¢} cual se coloed a manera de remate en
todos los amincios ¢ inmediatarnente antes de las direcciones de tiendas Elektra.

resentacion del nombre de 1a empresa:

Descripeion Total
Por logotipo 100%

Crea imagen de marca al colocar el logotipo en tamafio rauche mayor al tamafio de la letra
usada en el titular, ademds su ubicacidn al inicio de la pigma. Comnotacién de una tienda
grande.

[ensaje de Ventas:
Gananeia: Oportunidad de obiener un producto més de la misma marca
mediante un sorteo al comprar en Tiendas Elekira del 17 de septiembre al
31 de octubre.

roposicidn finica de ventas:
Sorteo de Refrigeradoras v estufas Acros con la compra de un
producto de esa marca. Para obtener ¢l producto en Elektra se
promociona un beneficio que ain no se ofrece en la publicidad de
otras empresas del mismo ramo: apartas Facil: consiste en apartar

“
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un producto con un minimo enganche, esto auntomdticame
congela el precio del producto, asi, aunque el producto suba
precio para el que o aparta sigue manteniendo su precio original,
da un plazo de 13 semanas para completar el enganche o pagar ¢
de contado,

Elementos de la mezcla de mercadeo presentes en la publicidad impresa:

Descripeion Total
Producio 100%
Precio v variantes de pago 100%
Cangales de distribucidn 100%
Promgcionales 100%

La relacién de los elementos de la mezcla de mercadeo se da en la siguiente forma:
Producto; Estufas y Refrigeradoras Acros.

Precia; Se comumica la esirategia de precios a través de su politica de pagos semanales.
Canales de disiribucién: Se resalia el nombre de la empresa por medio del logotipo 3
refuerza con las direcciones de todas las tiendas ubicadas en el pais.

Promocién de Ventas: Esto se da a través del contenido netamente promocional del ammei
la compmisin hacia la compra a corto plazo, toméndolo como un refuerzo a ba para Ia fuerz:
ventas; la publicidad ejerce funcién netamente de comunicacién tratando de generar tof
mind a corto plazo.

Informacion sobre puntos de distribucion:

Descripeién Total fle
anuncios
Se¢ mencionan direcciones 100%
Informacién sobre precios y planes de pago:
Descripeion Total de anuncios:
Crédito 160%

No se hace mencién de precios de contado, ya que Iz estrategia de Elektra es atraer a [a chien
por medio de la informacian de pagos semanales, esto también crea una opinién favorable ¢
target, ya que le resuta mejor informarse de plenes de pago semanal que no afecten
presupuesto y no hacer una inversién de contado, ya que su perfil econdimico y de compra
define como un comprador de equipos electronicos y electrodomésticos por medio del crédin



59 PRODUCTO CREATIVO PARA RADIO

LA CURACAQ

Textos de Radio Tiendas La Curacao:

Tiendas La Curacao
51 Aniversario
30 segundos

CONTROL

LOCUTOR

CONTROL

LOCUTOR

CONTROL

LOCUTOR

CONTROL

LOCUTOR

LOCUTOR 2

SONIDOS DE BOCINAS DE CARROS,
FRENAZOS, PITOS DE POLICIA Y SIRENAS

En La Curacao celebramos nuestre 51
aniversario con un gran emboteliamiento de
ofertas y regalos...

CONTINUA SONTDOS DE AUTOS Y
TRAFICO INTENSO Y VOCES DE GENTE

Ofertas en cada esquina, las mejores marcas se
atraviesan a cada rato.

CONTINUA SONIDO DE TRAFICO

Con su compra del 16 de septiembre al 6 de
woviembre reciba un regalo adicional y participe
en ¢l sorteo de un Nissan Sentra.

SONIDOS DE AUTOS Y VOCES

Venga a la Curacao, que mientras mis compra,
més participa,

La Curacao, 51 afios equipando su hogar,

Copatrocinan: Mabe, General Electric, Camas
Olirapia, Camas Ultra y Tapan.
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5.2.1. EJECUCION PARA RADIO DE LA CURACAO

ESTRUCTURA LINGUISTICA:

A continuacion se presentan los principales elementos que componen el producto creativ
para radio de Ia campafia promocional de aniversario de La Curacao, cada elemento Hev
inmersos dos niveles de significacién: el nivel fonoldgico que incluye aspectos téenico
utilizados como elementas de atraceidn de atencién del ovente y el nivel Seméntico qu
incluye a log campos de significacion que estdn inmersos en la estructura del anuncio talke
como relacién de términos con aspectos del mercadeo, repeticiones para realzar u
beneficio o conexiones seménticas a través de elementos o efectos de sonido.

Téenica de locucion:
Anuncio promocional, hecho a una sola voz usando tono familiar
presentado en forma noticioss

Empatia:
Se vsan efectos de sonido de entrada que llaman la atencion del oyente
despiertan su curiosidad,
El amuncie no tiene una posiciin especifica dentro del segmento d
anuncios dentro del cual se incluye, unas veces aparece en medio, oirs
cierra el segmento, en contadas ocasiones abrid el segmento,
Repeticidn:
Caracteristica No. De veces repetl'das
durante el anuncio
Repeticién de un beneficio 2
Repeticidn del nombre de la empresa 3
Repeticion del motivo de la promocidn 2

El énfasis en la repeticion recac en el nombre de la empresa como prioridad, seguida de
repeticion de beneficios y satisfactores, esto implica que 1a campafia aunque es promocionst
con cardcter temporal, tiene corno objetivo crear imagen de marca (imagen de empresa) a trav
de ia presentacién de la empresa come una empresa seria v s6lida con 51 afios de lzbor. Esto



establece 2l verificar que las entonaciones mis emotivas se dirigen a la mencién del 51
aniversario de Ia tienda y el nombre de Ja misma.

o de Efectos:

Tipo de Efecto
Efectos de sonido (sonidos de bocinas y autos en un congestiohamiento)

La ambientacién de emtrada con efectos de sonido que comnetan movimientos de carros y
bocinas, ubica al oyente en la ciudad y tiene Iz cualidad de recordarle congestionamientos de
trafico en las calles de 1z ciudad a las horas pico, esto puede establecer una conexitn seméintica,
entre copgestionamiento de trifico = bodegas llenas de mercaderia en espera de ser vaciadas.
Tn términos mercadolégicos esto parece mdicar un recurso creativo para ilustrar une promocion
que involvcra al consymidor con el canal de distribucion a través de la contextualizacion en un
ambicnte que e es familiar como el trifico pesado, los conpestionamientos y Iz wrgencia
despejar tas calles cuando se encuentra en una situacién similar,

‘omocion de servicios o prodactos distribuides por Ia empresa:

Por su caracter especificamente promocional, €l anuncio no enfitiza en
un servicio o un producto especial de la empresa, solaments se hace
mencion a las ofertas por aniversario v el sorteo de un vehiculo, Si hace
mencién de marcas que copatrocinan la promocion pero no se da la
repeticion como en el nombre de la empresa.

ompalsion hacia la compra:

A corto plazo, de 46 dias contados de la fecha en que se comenzd a
anunciar la promocién (21 de septiembre) a la fecha de cierre (6 de
noviembre) se establece en las frases: “con su compra del 16 de
septiembre al 6 de noviembre” y “Mientras més compra mis participa”,
esto indica que la promocion tiene una duracién limitada y se invita al
oyente a apresurarse y a realizar la accion de compra para obtener el
derecho a participar en el sorteo.

ropuesta de Ventas:
La propuesta de ventas se basa en Ia promocién de ofertas con derecho a

participar en el sorteo de un Carro Nissan Sentra del afto por compra de
productos Mabe, General Electric, Camas Ultra y Tapan.
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Elementos de la Mezcla de Mercadeo mencionados en el anuncio;

Se trata de una estrategia promocional que tiene como fin aumen
ventas a gran escala dorante un periodo determinado de tiempo (Repu
de ventas). La pariicipacion de les elementos de mercadeo inmersos en
anuncio puede definirse de 1a siguiente manera;

Producto: Mabe, General Electric, Camas Ultra, Tapan, Tienen menci
especial como copatrocinadores y como punto de apoyo a la imagen de
empress ya que son marcas conocidas en el mercado nacional,

Precio: No se hace mencion de precios especificamente, solo se estable
una posible promesa de venta: Precios bajos, pero indirectamente
invita al oyenie a comprobarlo en el canal de disiribucién.

Canal de Distribucién: Se hace énfasis en el nombre de la empr
como punte de distribucidén de los productos y generador de la promoci
tratando de crearle una imagen de solidez por el tiempo de servicio en
pais (51 afios).

Promeocidn: Se trata de incrementar el volumen de ventas con aynda
upa promocion especial por aniversario, la publicidad aqui tiene
funcién de canal de conexidn entre oferta y demanda.



5.2.2. PRODUCTO CREATIVO PARA PRENSA

LA CURACAOQO
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53 EJECUCION PARA PRENSA

¥

RODUCTO CREATIVO PARA PRENSA:

Anuncio impreso de 5 x 8 modulos, publicado a full color en posicion
preferencial. '

wnalisis Estructural:

Citutares utilizados: :
" 1. Grandes ofertas y regalos instantneos por aniversario .
2. Por aniversario gran embotellamiento de ofertas y regalos
-~ <instantdneos! - ' :
‘3. "Hechos el uno para ¢l ofro... jpara que usted viva mejor! '

l‘ex-t_t;: - R S ' :
E . 'En ¢l cuerpo del texto solamente se da la descripcion de aspectos técnicos
y de precios del producto promocionado, '

Slogan: o S
o * Para-vivir mejor R S L o
‘Tsata de posicionar a L4 Curseao como una tienda que se prectupa por las necesidades del
consuntidor y que brinda servicio de calidad. ' ‘

-La presentacion del titular se da'de manere noficiosa & informativa, et tercer titular se presenta
de manera novedosa y despietfa Ja curiosidad: “hechos el une para el oiro... [para gue usted viva

. mejor! Con cata afirmacién establece una conexion entre titlar y stogan: . “Para Vivir Mejor”

Se hace énfasis en las palabrag ofertas y regalos y en su ubicacion cerca del slogan de-la -

- smpresa, lo que establect la conexidn semantica.

Ubicacion de anuncios: .

SN Contraportada L Co o )
BRI Esto 16 haca més accesible porque’ta posicién permite que se lea afin indirectamente cuando el
periodico se coloca al reves en alpin fugar, la ubicacion obedece a la imagen (ue 13 empresa
trata de dar al segmento del mercado que persigue, ya que las empresas que se aruncian en 1a
coutrapoftada de Prensa Libre por lo generet son empresas grandes y que ofrecen servicios o
productos para un grupos social con cierto staus. Esta impresion se debe a que todos los
anuncios en contraportada deben pautarse a full color y contratarse con un afio de anticipacion,
por lo que solo empresas solidas y grandes lo hacen.

n



Tamafio del anuncio:

Uso del color:

Pagina completa 100% )
Anuncios publicados en una medida de 5 x 8 médules, que erean personalidad de empresa
que no se publicaron otros anuncios-de la misma campafia en otros tamafios y en ofri
posiciones dentro del periddico. El formato de 5x8 madulos hace parecer a Iz empresa corr
uma empresa grande con un gran volumen de inversién ¢ inconscientemente puede percibin
COMO LA Smpresa que maneja un gran stack de productos de su linea de.negocios.

La totalidad de los anuncios fue pautada a full color.

Hubo variaciones en cuanto al eolor de fondo de los anuncios pastados, ninguno se repifié; Ic
colores usados de fondo fueron: verde, naranja, azul y celeste. Esto parece indicar que no
utilizé el color como un elemento de refuerzo en relacidn con las caracteristicas psicolégic
del target, sino mas bien se utilizd como un recurso estético sin tomar en Guenia sus conexiont
semanticas con el producto. En todas {as versiones se utitiza el color rojo en el titular, esto le ¢
una connotacién de filerza, pero el uso de los colores de fondo parecen indicar otras conexione
por ¢jemplo el use de) rojo sobre naranja produce una disminucién del nivel de lectura d
anuncio, o et color verde usade como fondo hace que ef anuncio se ves “plang™ s
profundidad, ya que ef verde tiene el mismo valor tonal que &l rojo. Fero si, puede estableces:
refacion entre logotipo y titular, ya que ambos utilizan el mismo tono de rojo v les da ur
connotacion de calidez y fuerza.

Hustraciones:
Deseripcion % de anuncios
Fotografias 100%
Logotipos 100%
Orras (insertos, globos, splash) 100%

Las ilustraciones se utilizan para resaltsr productes con
fotografias, marcas con logotipos, y beneficios con
insertos, globos, splask).

B Ctras (inserlos, ::
globos, spiast) [§

% de anuncios




isefio y Composicifin:

Descripeién Total
Anuncios con equilibrio formal 100%
Uso del espacio en blanco 25%
Uso de contrastes en forma o color 25%

: observa en todos los anuncios un equilibric formal, como
pacio en blanco 'se puede tomer como €l creado por las
eas de “aire” que quedan elrededor del produdto y que le
n mas posibilidades de recordacion que el festo de
uncios de 1z campafia; ‘Jos coatrastes se dan en CuBpio A
rmas, es decir ‘¢l uso de cuadros o fotografias de un
oducto que tiene forma cuadrada que. esti scompatiada de

descripeion de su precio por- un globo, o un splash. El
mtraste de color se da en el use de colores que crean
nsacion de lejama con colores que Crean sensacion de
ercamiemto. Es imporiante hacer la observacion que no
sstante ¢l segmento al que La Curacao difige su publicidad
; de ctase BC y D, &l uso de contrastes, eolores, equilibrios
) los anuncios analizedos se pexﬁlan mhs para uti pub]:cu
2 plase DE (popu]ar) :

ipografia:

7 Anuncios con

en blanco

Bikode
candrastes en
forme o color

equibrio formal

OUso detespacio’

. Déscripeion Total
Anuncios con 2 o mas tipos de letra distintos - 100%
Anuncios con textos invertidos ' 100%
Textos en posicién vertical 100%
Textos en posiciones caprichosas (mclmados de cabem, etc.} 50%

1l uso de tipos distintos de letra, praduce un
ivel de atratcion mayor en el anuncio, lo mismo
ucede con invertidos v la colocacién de textos;
& puede observar que en algunos amincios de la
ampaiia analizada, las posiciones no comunes
le textos se pierden y no cumplen con su
shietivo de informar, ¢n ¢l caso de los amancios
nalizados la informacidn sobre duracidn de la
.ampana casi pasa desapercibida, debido a la
Josicidn que toma el texto en el drea del anuncio.

|

B Amuniios con 2 0 MEs
tipos de letra distintos

O Arveios: con fextos
eertidcs

B Textos e posicin
vertioal
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Enfasis en elementos del anuncie:

Descripeion Total
Fotografia de un producto 25%
Logotipo y Titular 100%
100%
Los amoncios em su totalided estin enfocados 80%

especificamente a la imagen de marca de la empress y al
beneficio ofrecido en el titular; las ilustraciones dei
producto se wtilizan como elemento de apoyo

Contenido Publicitario:

66%
40%

2 Fotografia de un
producto

Logolipo y
Tifutar

Motivacién a la compra:

Descripeidn Total
Emotiva 25%
Racional 75%
BO%
80%
La motivacion hacia accién de compra se da en forma
racional, no se utilizan frases emotivas, ¢l texto se limita 40% & Emotiva
a describir la promocidn sin establecer una conextién DIRacional
emotiva para el producto. 20% 5

Tipo de Encabezado:
Deseripcién Total
Curiosidad 75%
Encabezado noticioso 25%




utilizaron los adietivos: “Grande” y “Gran™ como
irsos para apelar a la curiosidad invitando ai lector
eguir leyendo para enterarse de la promecitn de
versario. Ei uso del adjetivo en mencidn pudo
ervarse como un elemento de unificacién de
npafia, ya que también fue utilizado en los textos
a radio.

L1 Curiesidad

Encabezado B8
noticlose

meficios efrecido en ef titular:

Descripeion Total
Economia 75%
| Status 25%

beneficio ofrecide en ¢l titular esta relacionado con la
promia en el hogar a través de descuentos, ofertas y
galos por compra y status a través de la comodidad de un
tomdvil del afio que se puede obtener por sorteo.

0 Econonta
ET Status

'ipo de anoncios:
Anuncio promocional con careter ofertero,

extin
Descriptivo, con elementos que apelan a la curiosidad, uso de adjetivos
en el titular. Se presenta el titular como una ampliacion del Slogan: “para
vivir mejor”.
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Slogan:

El titular se coloca inmediatamente abajo con el siguiente texto: Grand
ofertas y regalos instantineos... establece conexion entre uno y otra cor
una continuacion de frases.

Para vivir Mejor
Slogan institucional que tiende a crear imagen de marca o reforzar el concepto que trata de
1a ¢mpresa al grupo objetivo. Se presenta como elementoe de apoyo al posicionamiento.

Presentacién def nombre de la empresa:

La forma de presentacion de la empresa en todos los anuncios se da g
medio del logotipo de la misma. La campafia a pesar de ser promaciol
y temnporal se apoya en una publicidad de imagen presentando de entra
en todos los anuncios el logotipo de la empresa y reforzandolo con ¢l v
del mismo color en el titwlar.

La publicidad se apoyé em marcas de productos distribuidos por La.
Curacao en un 100%

Propesicién de Ventas:

Regalos en compras y sorteo por aniversario

Proposicion inica de ventas:

Se ofrece un beneficio que no es anunciado por otras empresas del misi
ramo: Sorteo de un carro por aniversario {oferta temporal)

Elementos de 1a mezcla de mercadee presentes en la publicidad impresa:

Producto
Precio y variantes de pago
Promocionales




tendencia en cuanto a fos clementos de Ja mezcla de
cadeo se da de la sigujente manera:

/ducte: no obstante la promocton ez copatracinada
Makhe, Camas ultra, Tapan, General Electric y Tapan,
se hace mencidn del copatrocinio en los anuncios de
nsa. Las ofertas que se publican se centran en ofras
reas. La publicidad comunica beneficios a través de
rtos productos que s¢ presentan n fos anuncios.

wio: Se presenta de dos maneras: precios de contado y
nes de crédito mensual.

ymecidn: Ja campafia estd centrada especificaments en
sremocitn de ventas, es decir ayudar a crear volumen
ventas durante un petiodo de tiempo determinado 2
véd de sorteos, premios y regalas.

nales de Distribucién: no se da informacién scbre la
cacion de las tiendas, se deja ver que Ja emjpresa
yone que todo el segmento al que quiese abarcar con su
biicidad ya tiene conocimiento de los puntos de venta.

fermacitén de puntos de distribacion:

= Frecio y
variantes de
page

& Fromoclonales &

Se menciona €l nombre de la empresa, pero no se da ninguna direccién de

ias tiendas.

formacién sebre precios y planes de pago:

Descripcién Tetal de apuncios:
Contado 75%
Crédito 100%

a informacion sobre precios se da por medio de los
lanes de créditc mensual en la mayor parte de
roductos; también se cbserva una modalidad de
icluir precios de contado en productos electrdnicas ¥
niebles.

o% ¢
a5% 1]

80%” i
Citontsdo
]
g £ Crédito
7004

Total de ananeios:
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3. Descripcion de} Producto Creativo de Elektra:

idio:

rensa;

Spot de 20 segundos duracibn, utiliza el tiempo suficiente para que ef
oyente pueda comprender el mensaje, el promedio de palabras por spot es
de 44, lo cual estd dentro del estndar para un anuncio de esta duracibn,
esto lo hace comprensible va que el locutor puede hablar a un ritmo que
el oido pueda asimilar sin que se dé un “congestionamiento™ de palabras.
Los anuncios son direcios a 2 voces en los cuales se usa un lengunaje
sencillo y comprensible; ademds s¢ presentan de manera amena y con
algunas caracterizaciones que los hacen atractivos al radioescucha, la
repeticion de palabras tiene como objeto resaliar el beneficio con relacion
al nombre de la empresa; esto no crea cansancio al oyente ya que no se da
més de tres veces por anuncio. La posicidn estratégica del anuncio en el
segmento de comerciales io coloca en la lista de anuncios més recordados
por el oyente, ademas el uso de efectos y voces le dan un mayor margen
de aceptacion y atractivo, la mayor parte de su presentacidn se da en
forma noticiosa. Se notd que el producto creativo para radio de Elektra no
presents disonancias y estd hecho de acuerdo a los gustos del pablico
guatemalteco.

Anuncio Promocional “Ofertero” de 5 x 8 mddulos, blanco y negro
colocado en paginas preferenciales.

La ejecucién para prensa de tiendas Elektra consistié en seis anuncios
promocionales, con énfasis ¢n beneficios por compra a través de sorteos
de estufas y refrigeradoras. La campafia “Acros Radio Fiesta inici6 el 17
de septiembre, mientras que la campafia de La Curacao inici6 el 16 de
septiembre y presenta las mismas caracteristicas en su producto creativo
que Flektra. La ilustracion se centré principalmente en fotografias de
productos de la marca patrocinadora de la promocion, se utilizé equilibrio
formal con algunos contraste en cuanto a formas, uso de grises y de
tipografla variada. El mensaje de ventas se orient6 hacia la descripeién de
1a forma de realizacién del sorteo con connotaciones de ganancias para el
participante.

7%
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5.4. Descripcion del Producto Creativo de La Curacao:

Radio:

Prensa;

Spot promocional de 30 segundos de duracién con un total de ¢
palabras. Con caracteristicas de presentacion en forma noficiosa y o
efectos de sonido, su énfasis principal se realiza en Ia repeticién d

‘nombre de la empresa seguido de los beneficios de la promocitn,

contrario de la gjecucion de Elektra la cual enfatiza en el benefic
seguido de la empresa.

La publicidad en radio de La Curacao sélo presentd una versia
anunciando su premocion de aniversario {51 afios), sus pautas en radio
iniciaron a partir del lunes 21 de septiembre.

Atendiendo al medio que s¢ utilizé para hacer llegar el mensaje, se utili
un lenguaje comin para las éreas urbanas, pero que en los puebk
pequefios o 4reas rurales no es muy comtin, asi, 1a frase “embotellamien
de ofertas” y “ofertas en cada esquina” pueden tener en estos lugan
connotaciones distintas gue las ubican fuera del contexto de gn
concentracion de trafico de vehiculos comim en la ciudad.

Anuncic de 5 x § médulos, & full color en contraportada de Prensa Libre
El énfasis se establece en el logotipo de la empresa y en el titular, «
ambos se establece relacién en cuanto al uso del mismo color, 1
anuncios se pautaron a full color con uso de fotografias de productos. |
producto creativo para prensa de La Curacao consistié en ammch
promocionales Oferteros, en los cuales se promocionaban las ofertas p
aniversario, tomando como proposicion tmica de venta el sorteo de 1
carro Nissan Sentra modelo 99, se hace referencia a clementos de

mezcla de mercadeo como Producto y precio (politicas de precio),
diferencia de los anuncios de Elektra, no incluyen direcciones de Ik
tiendas; esto hace suponer que ellos tienen conciencia de que el piibli
objetivo ya conoce sus puntos de distribucién, La promocion inicié el 1
de septiembre, un dia antes que diera inicio a promocién Acros Rad
fiesta de Elekira.



» MEDIOS DE PAUTA:

continuacion se presentan las caracteristicas principales de los medios analizados
ante la presente investigacion. Los medios que se describen en los signientes parrafos
.exclusivamente los medios que se monitorearon durante la investigacion, pero esto no
nifica que hayan sido los Yinices medios en los cuales se pautaron las campafias
lizadas, asimismo, se elaboré un promedio de inserciones, costos, tabla de frecuencias
olumen de inversién con base en las tarifas vigentes durante el periodo de tiempo que
realizd el monitoreo, pero esto no significa que se trate de la inversién real estipulada
‘ ta empresa analizada, sino es un promedio de costos y frecuencias de publicaciones
lizado a partir del analisis de los medios monitoreados.

racteristicas principales de los medios analizados:

WDIO:

Galaxia:

Es una radio destinada para un grupo objetivo de nivel popular (DE)
compuesto en su mayor parte por hombres y mujeres Jovenes y adultos
con edades que oscilan entre los 15 y Jos 60 afios, tiene cobertura a escala
nacicnal y su formaio de programacidn musical incluye en su mayoria
misica grupera y roméantica. Tiene un 6.4% de rating.

Tropicélida:

Su grupo objetivo lo componen jovenes y adultos de ambos sexos de
niveles socioeconomicos DE: populares, su formato musical incluye
musica iropical, merengue v balada popular juvenil. Su rating es del
13.2%.

La Sabrosona:

Su grupo objetivo estd constituido por hombres y mujeres adolescentes y
adultos jovenes del nivel popular (DE), su formato de programacion
incluye musica grupera, ranchera y balada. Tiene un 5.4 % de rating.

81

M.

S | |



[
PR
L 1
]
.
[

PRENSA:

Prensa Libre:

Esta dirigido para personas de clase media a media baja con un 55%
lectores del NSE “DE” y un 33% del NSE “CC-* (clase media)
edades entre los 18 a 44 afios en un 80%, de los cuales el 54% vive a1
ciudad capital v el 46% en el interior, con un margen de exposicién
cada ejemplar de 4x1 (1 ejemplar es leido en promedio por 4 personas)

Es un periddico de linea noticiosa seria, tiene la mayor circulacion e
ambito nacional. Se publica en un formato tamario tabloide y a full col
ofrcce una gran variedad de productos como suplementos, editoria
noticias y reportajes enfocados a diversos segmentos del merc
tomando en cuenta acontecimientos y principales épocas del afio.
mayor volumen de circulacion se da los dias hunes y jueves y se
detectado que buena parte de sus ventas se da en las seccio
clasificadas.

M

NOTA: Se amslizh la Version en prensa “Acros Radio Fieste” porque se {omé como un medio de refuerzo 2 Ia public
promocionat que Elektra realiza de sus productos, Ts tendencia en mdio fue de promocionar varias marcas diferentes en sus g
haciendo énfasic en los planes do erédito, facilidades de pago y entrega inmediata. La tendencia en pretsa fue de promoci
umz sols marca con patrocinio de radio Fiesta. No se monitoreé Radio Fiesta debido n que Gnicamente era copatrocinador y ¢
presente estudio se pretende demostrar Ia tendencia de 1o publicidad de Elekira en dog o més medios primarios de Jps cuale:
mexdios que se analizaron lfenan los requisitos de aceptacion por el target de Elekira en cuants a niveles sociogcanimic
eoberiura, ademas Jos spots de radio pastados de Elekira en Radio Fiesta durante esta promociin, fuerom los migmos, es dec
wlilizé Ja misma campaiia de radio que en las emisovas monitoreadas, la promocién en Radio Fiesta consistié en que ¢l log
mencianaba ol nombre deun gmador de wa estufa o refrigeradora Acros a cada seseita rmgios.

M



5.1, Medios de Pauta utilizados por Elektra:

adio:

' Durante el periodo de tiempo estudiado, Elektra pauté en radio 5
versiones de la campafia promocional “El Genio del Ahorro™. Las radios
analizadas son: Galaxia: Nivel sociocconémico “DE”, Tropicalida: NSE:
“DE” y La Sabrosona; NSE “DE”

La frecuencia de pauta por horarios se dio de la siguiente manera:
Radio Horario Espacio de tiempo Numero de
enfre spots spots
Galaxia Mafiana (7a 11 a.m.) Media hora 8
Galaxia Tarde(12a5pm)) Una hora 5
La sabrosena | Mafiana (7 a 8 a.m.) 15 minutos 8
LaSabrosona |{Mafiana (9211 am) Media hora 6
I.a Sabrosona |[Tarde {1225 p.m.) Una hora 5
Tropicalida Mafiana (72 11 am.) Media hora 8
Tropicélida Tarde (122 5 p.m.) Una hora 5
rensa:

Se Pautaron 2 Versiones diferentes de la promocion Acros Radio Fiesta
en Blanco y Negro con medidas de 5 x 8 médulos en Prensa Libre.

5.2, Medios de Pauta utilizados por La Curacao:

83

\adio:
Se pautd (nicamente en 2 de las 3 emisoras estudiadas, el promedio de
espacio de tiempo entre la publicacidn de un spot y otro en cada radio se
observe de Ia siguiente manera;
. . Espacio de tiempo Numero de
Radio Horario entre spots spots
Galaxia Mafigna(7allam) Media hora 8
Galaxia Tarde (12a5p.m.) Una hora 5
LaSabrosona  |Mafiana{7all am.} Una hora 4
LaSabrosona |[Tarde(12a5p.m.) Una hora 4
——— BRI



El espacio de tiempo entre un spot y otro equivale a un promedio, ya g
en el horario de la maftana, los anuncios se colocaron en horar
variados y no necesariamente a cada media hora, por sjiemplo en algun
casos se repetian a cada 15 minuios y en otros tardaban hasta una hora
media en repetirse. El horario de la tarde sigwié una pausa de una ho
entre un spot y otro.

Prensa:
Prensa Libre
Se pautaron cuafro anuncios de tres versiones diferentes de la campaf
“Por aniversario” los dias viernes y sabado.

3.5.3. Promedio de Inversi6n en los medios analizados;

Elektra:

Estimado de inversién en las radios analizadas:

Se detectd un promedio de inversién en las radios analizadas d
Q.114,480.00

Estimado de inversién en Prensa:

Q.69,496.00 en Prensa Libre

La Curacao:
Estimado de inversion en las radios analizadas:

Promedio de inversion: Q63,495.00 (Galaxia v la Sabrosona)
No paut6 en Tropicalida

Estimado de inversién en Prensa:

Inversién: Q.68,544.00



MEDIA PARA ELEKTRA:

RESUMEN DE INVERSION:
Radio: Q.114,480.00
Prensa: Q.69,496.00

Total sim impuestos: (.183,976.00

O PRENSA
RADIO
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TABLA DE FRECUENCIA DE PUBLICACIONES: ELEKTRA
Mes piloto: Septiembre/Octubre
(9 de septiembre al 9 de octubre de 1998)

MEDIOQ
- LMRJVSDLMMJVSDLMMJV‘SBLM’ JIVISIDILMM[ L}V
Prensa:
PRENSA LIBRE
Radfio:
GALAXTA : 5 ot _
TROPICALIDA 2 i
LA SABROSONA E i %
REPRESENTACION PORCENTUAL
FRECUENCIA DE PUBLICACION POR SEMANA
4 o L - : EPRENS
: e i » 12 BRADIO
; o . 4 : e
EMANA 1 EMA&A EMANA EMANA EMANA

La Freouencia de publicacion en radio se mantavo constante, las bajas que se observan en las semanas

5 s dsben # que el monitoreo se inicid et miéreoles 9 de septierbre vy finalizé el dia viemes 9 de octut
fo enal indica que solamente se cubrieron tres dias de la semana wno ¥ ¢inco de la semana S La tenden
en prensa se da en forma piramidal e intermitente con un inserto la semana 2, (dia 17 de septiembre), «
insertos pansados la semana 3 (martes 22 y jueves 24 de septiembre), dos insertos seguidos la seman;
(jueves 1 de octubre y viemes 2 de cctubre) y vuelve 2 un solo inserto en la semana 5 (jueves §
octubre), s¢ pautd en la mayoria de casos los jueves y viernes, esto se debe a que son los dias en que
target de Elekira les Prensa Libre para enterarse de ofertas, ya que el dia jueves se publica “Vamos
Compras” y el viernes sate “Viemes de Ofertas”, La pausa que se observa en la semana 2 y la baja en
semana 5 se deben posiblemente a que esos dias del mes son considerados como de bajo peso econdmi

ya que son fechas que se encuentran fuera de los periodos de pago en jas empresas {no corresponden a
de quincena).
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MEDIA MIX PARA LA CURACAO .

RESUMEN DE INVERSION:
Radio: Q.63,495.00
Prensa: Q.68,544 00

Tetal sin impuestos: (3.132,039.60

O PRENSA
RADIO




TABLA DE FRECUENCIA DE PUBLICACIONES: LA CURACAQO
Mes piloto: Septiembre/Cctubre
(9 de septiembre al 9 de octubre de 1998)

MEDO
L JivisiojLimlMmjasivisipiLi MM JfVISIDILiMIMII|VISID{IL]|MIM]F{VIS]|D
Prensa:
PRENSA LIBRE |
Radio:
GALAXTA E T Fi; 7 5 5
LA SABROSONA B i3 3 : A ||
REPRESENTACION PORCENTUAL
FRECUENCIA DE PUBLICACION POR SEMANA
e % o I
f BPRENSA
QORADIO
1 4
EMANA 1 EMANA EMANA 3 EMANA EMANA

La campafia dio inicio en radio durente la semana 3, en prensa inicid 1a semana 2, Ja tendencia en prensa
sigae el mismo patrén que la competencia, se inicia con unOa publicacién por semana en us dfa no
“comercial” o en gue no hay relacion de compra por parte del Target, luego signe constante €n
publicaciones semanales los dias viemes, esto se da con relacion al grapo objetivo que tiene como hébito
leer el suplemento “Viernes de Ofertas” de Prensa Libre. Otro factor que puede tomarse en consideracion
es la condicién de contrato de compra de espacio en prensa Libre en donde se realiza con varios meses de
anticipacién (un afio en promedio). En tadio se mantiene constante la frecuencia, aunque no hay variacion
en cuanto a versiones, ya que sélo se utilizo una.
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5.6. ANALISIS DE ESTRATEGIAS:

A continuacidn se presentan las descripciones de las empresas estudiadas, la informa
manejada en cuanto a la presentacidn del brief se obtuvo en entrevistas personales
funcionarios de dichas emnpresas, 0 en deducciones obtenidas a partir del estudio de
ejecuciones publicitarias. Los objetivos publicitarios de cada empresa mencionados €
presente investigacion estdn definidos a partir de la ejecucion publicitaria, y son
objetives reflejados en Jos anuncios y no en los planes de mercadec o en
planificaciones de medios de las empresas analizadas. Los datos presentados en
estrategias publicitarias de cada empresa fueron tomados a partir de la ejecw
publicitaria para radio y prensa durante el periodo comprendido del 9 de septiembre
de octubre de 1998.



1. CAMPANA PUBLICITARIA PARA ELEKTRA; seesmuamummasn

INFORMACION GENERAL

[T e

Empresa: TIENDAS ELEKTRA
Campaita: Promocional
Duracidn: Septiembre 1998

FINICION DE TIENDAS ELEKTRA:

En comunicacion personal el 19 de marzo de 1999 con el sefior Enrique
CGuerrero, Gerente de Finanzas de la empresa Elekira, se dijo que Elekira
&s una empresa rexicana con 49 afios de operaciones en México y 2 afios
de operaciones en Guatemala, Elektra cuenta con tiendas establecidas en
los paises cemfroamericancs, en Perd y Repiiblica Dominicana; los
Términos “Elekira” v “Mega Elekira”, corresponden a los nombres que se
ies da en México a tiendas ubicadas en locales mayores o menores de 800
metros cuadrados, esto significa que toda tienda que sobrepase los 800
metros cuadrados es llamada “Mega Elekira”, mientras que Ias tiendas
menores de 800 metros son liamadas solamente tienda “Elekira”.

Las tiendas “Elekira” forman parte de la Corporacion Mexicana Elekira,
que agrupa a las empresas: Elekira, Salinas y Rocha, Hecali y TV Azieca
de México, en el caso de las tiendas cada ung estd dirigida a un segmernto
especifico del mercado y manejan un giro de negocios diferente; éstas
utilizan la television como su principal medio de publicidad en México a
través de Television Azteca. Su giro principal de negoeios es la venta de
electrodomésticos, aunque cuentan con otros negocios o concesiones
como la venta de localizadores {Beepers) de marca Contactel, cuyo
nombre de marca en México es “Beeper”.

Inicio de Operaciones en Guatemala
Sus operaciones se iniciaron en Guatemala en 1997 con tres tiendas Mega

Elektra, de las cuales la primera fue ia tienda del Trebol (cerca del
mercado del Guarda), de alli se extedieron a areas populares de la ciudad
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(Avenida Bolivar, El Rodec y Calzada San Juan,) y més tards
extendieron a cindades de los departamentos.

Distribucién Geografica:

En la ciudad de Guatemala Elekira cuenta con 7 tiendas localizadas er
siguientes sectores: 6°. Avenida y 12 calle de la zona 1, Trébol zon:
{Calzada Roosevelt 3-00), 7 Avenida y 19 calle zona 1, El Ro
(Calzada San Juan y 37 calle zona 7)., Avenida Bolivar y 31 calle zon
Meta Terminal zona 18, Jardines de San Juan zona 7.

Fuera de la ciudad capital, sus 7 tiendas se ubican en las siguie
cindades: Villa Nueva, Escuintla, Mazatenango, Retathy
Quetzaltenango, Huehuetenango, Chimaltenango.

MERCADO OBJETIVO:

NSE: DE

Su mercado objetivo lo componen personas que viven en 4reas popule
entendiéndose como populares en este caso las dreas marginales y zc
de concentracion de gente de bajos recursos econdémicos que no
acceso & créditos en ofros lados (bancos, financieras, etc.) Otorgan
crédito inmediato haciendo un estudio sociosconémico de Ia pers
solicitante, le piden una carta de ingresos v un investigador de crédito
a la direccion sefialada por el solicitante, entrevista a los vecinos y &

personas que viven en la casa, al confirmarse la informacién se otorg
crédito,

OBIETIVO DE MERCADEQ:

Cubrir demanda en la mayor poreion del grupo objetive al que se dir
con satisfaccion total para clientes, consumidores, y piiblico; para est
apoyan en sy ubicacion estratégica en 4reas populares, en la cobertura
mercado nacional abriendo nuevos canales de distribucién y en

adecuada estrategia de precios. Su punto de atraccién radica en los ple
de crédito y el énfasis en los pagos semanales, ésta es una experiel
mexicana adaptada al mercado guatemalteco, el cual reiine las mis:
caracteristicas que el mercado mexicano. Este sistema de pago sem:
sirve para que el cliente esté en contacto frecuente con la tienda al ir ¢
semans a realizar sus pagos y pueda también observar e interesarse
los nuevos productos en existencia, de manera que al terminar de pt



un articulo, pueda llevarse otro con mayor facilidad y tenga privilegio de
buen cliente. El sistema de pagos sernanales también ayuda a mantener
una cartera de clientes constante en sus compras, ellos e llaman a esto
“Repuntar la clientela”.

Su estrategia en la Guerra de Mercadeo, seglin grabacién en video de una
conferencia dictada por el sefior Arturo Ramos, director de operaciones
de Elektra en México, la cual fue presentada durante comunicacion
personal con el sefior Enrique Guerrero en las instalaciones de las
oficinas de corporacion Elektra, sucursales de Guatemala, el dia 19 de
marzo de 1999, se basa en el compromiso de valores, su objetivo es
minimizar ¢l mercado haciendo los productos mas accesibles al puablico,
se hace énfasis en la satisfaccion total del cliente utilizando una estrategia
de precios bajos de contado y planes de crédito de ficil acceso para el
piblico.

JETIVO DE PUBLICIDAD:

Posicionar a Elekira como una tienda de electrodomésticos popular, gue
dirige sus servicios a gente de clase media baja, comunicando sus
beneficios en cuanto a planes de crédito semanal, servicios de entrega
inmediata e informacion sobre puntos de ventas.

MMPETENCTA:

Consideran que su competencia a nivel América Latina Ia constituye La
Curacao, aunque dichas tiendas estdn dirigidas a otro nivel
socioecondmico, se han posicionado como las més populares y ofrecen
planes de crédito de facil acceso para el publico.

PO DE PUBLICIDAD QUE REAYIZAN:

La publicidad que realizan Ja hacen directamente contratando los espacios
en los medios, no utilizan agencias de Publicidad, sino que realizan sus
amumcios directamente a través del departamento de mercadeo y los
pautan contratando espacios en los medios de comunicacion por contratos
anuales.
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La publicidad por television en México refuerza a la publicidad de s
Hendas en otvos paises, tal es el caso de “Elekira™ en Guatemals,
donde su principal medio es la Radio y se refuerzan con Ia publicidad -
prensa, pero a iravés del sistema de television por cable, un sector ¢
mercado objetive en el pais puede observar los anuncios transmitidos p
Television Azteca de México.
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5.6.2. CAMPANA PUBLICITARIA PARA LA CURACAQ v

INFORMACION GENERAL

e Emasa

Empresa: LA CURACAO

Campaiia: Promocional

Duracién: Septiembre 1998
DEFINICION DE LA CURACAQ;

En comunicacién personal el dia 20 de abril de 1999 con la Sefiorita Mél
Céceres, del departamento de Mercadeo de las tiendas de electrodomésti
La Curacaq, se obtuvo la siguiente informacién sobre la empresa:

Las tiendas La Curacao, forman parte de la corporacién Ceteco de Holan
la cual cuenta con tiendas en todos los continentes; en el contine
americano sus tiendas estdn establecidas en Canad4, Estados Unid
México, Centroarérica, Venezuela, Ecuador, Pertt, Brasil, Argentina, Ch
Surinam y las Antillas Holandesas. Segn declaraciones dadas el dia 26
julio de 1999 por Edwin Morales Oliva, Gerente General de Ceteco par:
Triangule Norte de Centroamérica, 1a cadena de tiendas La Curacao man
en Guatemala una cartera de 69 mil clientes.

Inicio de Operaciones en Guatemala

La Curacao inicid sus operaciones en Guatemala en 1943 con una tigs
ubicada en la sexta avenida y 13 calle de la zona uno, actualmente conoc
como “Plaza 1.a Curacao”, pero no fue sino hasta 1947 cuando comenz
fimcionar como la cadena de tiendas la Curacao, sus operacio
comerciales en Guatemala son realizadas a través de la Corporac
“Ceteco” & la cual también pertenecen las tiendas “Tropigas™ y
Descuentazo™.



Distribucién Geografica:

En total tiene 35 Hendas distribuidas de la siguiente manera: Diez salas de
ventas en la capital, localizadas en los siguientes sectores: Zona I: Sexia
Avenida, Quinta Avenida, 17 Calie y 6* Avenida; Zona 7: Centro Comercial
Montserrat, Zona 10: Centro Comercial la Pradera; Zona 11: Calzada
Roosevelt y 37 calle (central de mayoreo) Zona 9: Super tienda Plaza
Espafia, Centro de Servicio 6*. Av y 10 calle; Zona 12: Calzada Aguilar
Batres; Zona 17: Centro Comercial Metro Norte.

Ademss, “La Curacao™ tiene 25 tiendas fuera de la capital, las cuales estdn
ubicadas en las siguientes ciudades: Escuintla, Coban, Coatepeque,
Amatitldn, Jutiapa, Chiquimulilla, Mazatenango, Teciin Umdn, Panajachel,
Zacapa, Puerto San José, Sanmta Lucia Cotzumalguapa, Puerto Barrios,
Chimaltenango, Chiquimula, Retalhuien, Tiguisate, Quetzaltenango (dos
tiendas), Antigua Guatemala, Esquipulas, Huehuetenango, San Marcos,
Jalapa, Morales Izabal.

AERCADO OBJETIVO:

NSE: BC - D+

La corporacién enfoca sus ventas a diferentes segmentos del mercado,
atienden cliemtela del nivel socioecontmico medio y medio alto (BC), “La
Curacao™ ofrece un valor agregado a sus clientes en las garantias
adicionales, seguros de cobertura total sobre algunos productos u otros.

JBJETIVO DE MERCADEO:

Fortalecer la imagen empresarial y brindar mejor servicio a los clientes, la
firma csta lista para competir con firmas que lleguen del exterior,

Segim Edwin Morales Oliva, Gerente General de Ceteco Ceniro América, la

firma ha iniciado un proceso de cambio de imagen en las tiendas, asi como
cambios en el logotipo, como parte de un proceso continuo para
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OBIETIVO DE PUBLICIDAD:

Comunicar la imagen de La Curacac como una tienda de electrodomésti
de gran trayectoria en Guatemala, promocionando sorteos por aniversario.

COMPETENCIA:

Su competencia, en palabras de ellos mismos y a nivel de corporacién,
ven en todas las tiendas de Electrodomésticos del pais, al nivel de tienda
Curacao en si la competencia se encuentra concentrada en varias empre
que atienden gl mismo segmento del mercado que ellos, las cuales aunc
no ocupen posicién de lider, en conjunto son una amenaza para la empre
Actualmente las tiendas Elektra han venido a constituirse en una ameny
para sus tiendas, especialmente en los segmentos del nivel medio en
areas del interior del pais.

TiPO DE PUBLICIDAD QUE REALIZAN:

Promocional,
Se anuncian en Prensa, radio y Television, utilizando 1a prensa como me:
primario. Su publicidad la realiza la Agencia Publicentro.
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5.7. ESQUEMA DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA
PARA LAS EMPRESAS ANALIZADAS
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NCLUSIONES:

objetivos de comunicacion para las dos empresas estan ligados al nivel conativo de la
quia de efectos, utilizan la motivacién hacia la compra a corto plazo, por medio de
as con cardcter de promocién temporal con oportunidad de ganancia adicional por
108 ¥ con apoyo en las politicas de precio por medio del crédito.

ctra utiliz6 una estraiegia de imagen, la cual se manifiesta en Ja ejecucion para Radio
el énfasis que se le da a la ubicacidn de los puntos de distribucién, se apoyan en la
osicidn finica de venta por medio de sus planes de pago semanal, lo que elios
acen como ghorro

“wracao utiliz6 una estrategia basada en la proposicion tinica de venta la cual consiste
erecho a participar en el sorteo de un carro del afio por cada compra hecha en las
das, esta estrategia se apoya en la imagen de empresa en la cual se hace uso del
ibre de la empresa vinculdndolo a la trayectoria comercial que esta tiene en el pais.

yoducto creative de ambas empresas no presenta grandes diferencias en cuanto a
lica y elementos utilizados para hacer llegar el mensaje, la diferencia se presenta en la
ategia promocional, en donde se toma en cuenta que el énfasis presentado en un medio
swrminado obedece al grupo objetivo al que se pretende llegar.

yublicidad de ambas empresas tiene caracter promocional y s¢ encuentra en una etapa
\petitiva apoyada de una estrategia de afraccion hacia el punto de distribucion.

bas empresas hacen uso de un medio de comunicacién primario como medio principal
yblicidad y otro medio secundario como refuerzo.

 anuncios pautados en ambos medios pueden catalogarse de “oferteros” en los que no
oresentan elementos creativos de gran relevancia, su énfasis principal se hace en las
mociones temporales y la estrategia de precios, planes de pago para atraer al
isumidor potencial.

batalla competitiva de ambas empresas se present6 en el medio prensa, en donde se
ervd que la ejecucién tiene las mismas caracteristicas y las campafias coinciden con
promoctones, fechas, formatos e inversién.

elemento de Ia mezcla de mercadeo que predominé en los anuncios de las empresas
iktra y La Curacao es el Precio y politicas de precios ofrecidas.
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Ninguna de las dos empresas ocupa posicién de lider en el mercado. La situaci
competitiva de la empresa mexicana Elektra se apoya en el mercadeo de flangu
apoyado en umna estrategia de crecimiento por penetracion, mientras que La Curac
debido a su tiempo de operaciones en el pais v a que detenta una gran porcion ¢
mercado utiliza el mercadeo defensivo, tomando en consideracién el segmento de
poblacién al que se dirige utiliza una estrategia de diferenciacion que se apoya en
trayectoria comercial que tiene en Guatemala y en las exigencias de su grupo objetivo.

Las empresas analizadas se encueniran en una etapa de proyeccién mercadologica ¢
orientacion policéntrica en un tipo de organizacidn multidomeéstica o multinacional en
cual sus prioridades de comunicacion de mercadeo se fundamentan en las diferenc
especificas de los mercados de cada pais, adaptando su publicidad a las caracteristicas ¢
mercado local.



ECOMENDACIONES:

is recomendaciones que se sugieren después de desarrollar el tema son las siguientes:

Para toda empresa que realiza sus operaciones en un mercado especifico, sea este
nuevo o mercado ya establecido, debe tomar en cuenta que toda estrategia de
mercadeo y de comunicacion de mercadeo debe estar enfocada ante todo en el servicio
al cliente ¥ no solo a la competencia en un tipo de mercado.

Para todo profesional de mercadeo o empresario se recomienda considerar que para
hacer una campafia de publicidad efectiva, debe tomar en consideracion Ia
diferenciacion del mercado (segmentacion) yva que solo a través de esta se podra
enfocar la publicidad hacia un grupo homogéneo de consumidores por el medio mas
adecuado.

Se recomienda a todo comunicador publicista hacer investigaciones peritdicas sobre
la situacion competitiva en cuento a mercadeo y publicidad de las empresas que
operan en el pais para poder mantenerse actualizados en materia de negocios y
avances tecnologicos que se dan en el campo de la globalizacién econdmica, ademds
para actualizarse y mantener una situacion competitiva profesional.
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