.....

mmmmmmm

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

“LA IMPORTAN CIA DE LAS INVESTIGACIONES DE

e

-----

......

...\._

.....

......

......

..........

........
LERT)

..........

.......
......

........

.......

.............
...........

..........
e

-----

mmmmmmmmmm

aaaaa

-----

.........
...............
......

.......
-----

s

.....

......

s
.......

.............

-\....

............
.

-------

PR

......

BEEEE T Rk S

---------
............

Asesora de tesis

Licenciada Carla Alvarez

Guatemala, marzo de 2,006




Director

Lic. Gustavo Bracamonte Ceron

Consejo Directivo
Representantes Docentes
Lic. Sergio Morataya
Lic. Victor Carillas

Representantes Estudiantiles
Lic. Edgar Hemandez
Lic. Estevens Mencos

Representante de Egresados
Lic. Marcer Aréevalo

Secretaria
L icda. Miriam lsabel Yucuté

Tribunal Examinador
Licda. Carla Alvarez (Presidente)
Lic. Hugo Nery Bach (Revisor)
Lic. Freddy Morales (Revisor}
Lic. Axel Santizo {Examinador)
Licda. Ana Ligia Segura (Examinador)
Lic. Marco Antonio Pineda (Suplente)




Escuela de Ciencias de a ColfiRigaARion INVERSIDA OE SAH CARLDS DE CUATEMHLA
Universidad de San Carlos de Guatiemala _BJB_U[U_E_BA CE_;N“T Is [\J_____ﬂ__ !

Guatemala, 14 de enero de 2005
ECC-43-05

Sefior (a)(ita)
Ligett Eunice Herndndez Rivera de Vldez
Esc. Ciencias de la Comunicacién

Estimado(a) sefior (a)(ita):

Para su conocimienito y efectos me permito transcribir lo acordado por El Consejo Directivo,

~ enelInciso 24.2 del Punto VIGESIMO CUARTO, del ActaNo. 53-04, de sesién celebradael
22-11-04. |

“VIGESIMO CUARTO:..24.2.. El Consejo Directivo, ACUERDA a) Aprobar al (1a) estudiante
LISETT EUNICE HERNANDEZ RIVERA DE VALDEZ, Carné No. 9115116, el trabajo de
tesis: LAIMPORTANCIA DELAS INVESTIGACIONES DE MARKETINGPARA LA TOMA
DE ESTRATEGIAS DE MEDIOS MASIVOS EN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD. b)
Nombrar como asesor(a) al (1a) Lic.{(da) Carla Alvarez.” ‘

Atentamente
“ID Y ENSENAD A TODOS”
g n 0w R R
Lu-’;':} — & .'
FLL i STl AREE S i,
SRR AR YL -'*
Licda Mirtamy Yucuté
Secretaria /
MY/lm

/

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ¢ Telefax: (D02} 476-8926, (502) 443-9500 extension 1478
www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion ¢ Correo electrénico: usaccom@usac.edu.gt




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de 5an Carlos de Guatemala

Guatemala, 24 de octubre de 2005
ECC 136905

Sefior (a){ita)
Lisett Eunice Herndndez Rivera de Yaldez
Esc. Ciencias de la Comunicacién

Estimado {(a) sefior (a)(ita):

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por El Consejo Directivo,
en el Inciso 32.3 del Punto TRIGESIMO SEGUNDO, del Acta No. 32-05 de sesién celebroda

el 19-10-05.

"TRIGESIMO SEGUNDO:. 32.3... El Consejo Directivo, con base en el dictamen favorable y
lo preceptuado en la Norma Séptima de las Normas Generales Provisionales para la Elaboracion
de Tesis y Examen Final de Graduacidén vigente, ACUERDA: 1) Nombrar a los profesionales
Licda. Carla Alvarez (presidenta}, Lic. Freddy Morales, Lic. Huge Nery Bach, para que integren
el Comité de Tesis que habrd de andlizar el tmbqjo de tesis del {o) estudionte LISETT
EUNICE HERNANDEZ RIVERA DE VALDEZ, Carné No. 9115116, cuyo titule es: LA
IMPORTANCIA DE LAS INVESTIGACIONES DE MARKETING PARA LA TOMA DE
ESTRATEGIAS DE MEDIO MASIVO EN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 2} El comité

contard con quince dias calendario a portir de la fecha de recepcién del proyecto, paro
dictaminar acerca del trabajo.”

Atentamente,
R >
TD Y ENSENADA TODOS” e
/:*f/ﬁ/ﬁ: N
R WE 4 \
‘3" p-- ~ 3 A Q‘\
, SIS R
Ke Jfled simn =
7 7 T A Q g SELT’ECH‘-H'A PO
e ———— - ; Y
) ‘\ Z 5Oy
. - A ,) ":}-ih'
Licda. Mirtafn Yucut 4

Secretanio

MY /kdp ——
/@my una Escuela con luz propia

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ¢ Telefax: (502) 476-3926, (502) 445-3500 extension 1478
www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion ® Correo electronico: usaccom@usac.edu.gt




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de ©an Carios de Guatemala

APROBACION DE TERNA REVISORA
Guatemala, 20 de Febrero 2006

Seftores,
CONSEJO DIRECTIVO,
Escuela de Ciencias de la Comunicacion,

Edificio.

Distinguidos sefiores:

Atentamente informamos a ustedes que el (la) estudiante Lisett Eunice Hernandez Rivera
de Valdez, Carné 9115116. '

Ha realizado las correcciones y recomendaciones a Su TRABAJO DE TESIS cuyo titulo
final es:

LA_IMPORTANCIA DE-LAS-
PARA DEFINIR 22 AS DE MEDIOS MASIVOS EN LAS
AGENCIAS Mauﬂm__.

En virtud de lo antermr se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que pueda
continuar con el tramite correspondiente.

“ID Y ENSENAD A TODO

. 87/ 7
,. | . /w*
HugoNery Bach : ic. predy Mesrajes

ra-E6 5T Revisora . Miembréd Comision Reéwsora

-
. ', .
--ﬂr"""-w“d el .—l‘. W
“ y X
Liceniciada Carla ManoerXlvarez

Presidente Comision Revisora

c.c. archivo

www.comunicacionusac.com.gt
Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 » Teléfonos (502) 476-39206, (B02) 443-9500 extension 14786




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

(Guatemala, 15 de marzo de 2006.
- ECC 250-06

Sefior (a)(ita)
Lisett Eunice Hemandez Rivera
Ese. Ciencias de la Comunieacion

Estimado (a) Sefior (a)(ita):

Para su conocymtiento y efectos me permito transcribir lo acordado por El Consejo Directivo, en
el Inciso 17.3 del Punto DECIMO SEPTIMO del Acta Extraordinaria No. 05-06 de sesion
celebrada el 15-03-06.

“DECIMO SEPTIMO:...17.3... Bl Consejo Directivo, ACUERDA: a) Aprobar el trabajo de tesis
titulado: LA IMPORTANCIA DE LAS INVESTIGACIONES DE MERCADOS PARA DEFINIR
ESTRATEGIAS DEMEDIOS MASIVOS EN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD, presentado por
¢l (la) estudiante Lisett Eunice Hernandez Rivera, Camné No. 9115116, con base en el dictamen
tavorable del comité de tesis nombrado para el efecto; b) Se autoriza la impresion de dicho trabajo

| de tesis; ¢) se nombra a los profesionales: Lic. Axel Santizo, Licda. Ana Ligia Segura (titulares)
Lic. Marco Antomio Pineda (suplente), para que con los miembros del Comité de Tesis, Licda.
Carla Alvarez, (Presidente), Lic. Hugo Nery Bach y Lic. Freddy Morales, para que integren el
I'mbunal Examinador y d) Se autoriza a la Iireccion de la Escuela para que fije la fecha del
examen de graduacion.” |

Atentamente.

i Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ¢ Telefax: (502) 476-9926, (50Z) 4435-9500 extension 1478
' www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion » Correo electronico: usaccom@usac.edugt




Todo Triunfo es producto de esfuerzo , empefo y deseos

Dedico ésta tesis a:

Dios: Por lienarme de bendiciones y permitirme alcanzar mis metas.
A mis padres: Rolando Hernandez y Aura de Hernandez, por incuicarme el

espiritu de lucha y superacion.
A mis suegros: Manuel Valdez y Ana Maria de Valdez, por su apoyo

incondicional y demostramos todo su carifio.
A mi esposo Juan Pablo. Que su recuerdo esta siempre en nuestros

corazones y desde donde esté nos ayude a seguir siempre adelante.
Gracias...te quiero mucho.

A mis hijas: Marié Andreé, Camilita y Sofi a quienes amo con todo mi corazon
y por compartir conmigo este logro y que sea una luz que les ilumine en el

camino del éxito.
A mi hermano: Jorge Rolando, por brindarme su carifioc y apoyo en los

momentos dificiles. En especial a una persona que ha estado a mi lado en
todo momento con todo mi carifio, Maggie que es para mi como una hermana.
A mi prima Ingrid, pdr su apoyo en todo momento y a su esposo Fredy, gracias
por brindarme palabras de aliento.

A mi tia: Maria Elena, que es como una madre para mi y abuelita para mis
hijas.

A mis sobrinos: Jorgito, Andrés y Manuel para que sigan un camino recto y

siempre tengan espiritu de lucha.
A mis amigos: Gabriela, José, lise, Familia Vickers, Lic. Luis Garcia, y a mis

amigas que me han dado su apoyo espiritual les agradezco de todo corazon.
A mi asesora: Licda. Carla Alvarez, quien me brindé su tiempo de manera

desinteresada, gracias por apoyarme.

A usted en especial por brindarme su amistad sincera.




PARA EFECTOS LEGALES, UNICAMENTE LA AUTORA ES RESPONSABLE
DEL CONTENIDO DE ESTE TRABAJO DE TESIS.




INDICE

Resumen

Introduccion

Capituio |

La investigacion de Mercados

1.1 Definicion

1.2 Antecedentes

1.3 Etapas de! Estudio de Mercados
1.4 Métodos para la Investigacion de Mercados
1.4.1 Investigacion de antecedentes
1.4.2 Investigacion cuantitativa
1.4.3 Investigacion cualitativa

1.4.4 investigacion experimental

1.5 Metodos de recoleccion de datos
1.5.1 Elaboracion de cuestionarios
1.5.2 Levantamiento de informacion
1.5.3 Procesamiento de informacion
1.5.4 Analisis de resultados

1.5.5 Presentacion de resultados
1.6 Perfil del consumidor

1.6.1 El nuevo consumidor

1.6.2 Modelo del comprador o consumidor

1.7 Empresas especializadas para estudios de mercadeo

Capitulo Il

Estrategias de Medios y Mercadeo

2.1 El trabajo del Depa‘rtamento de Medios
2.2 Investigacion de Medios

2.2.1 Investigacion por observacion

2.2.2 |nvestigacion por entrevista

2.2.2.1 Estudios Multimedia

2.2.2.2 Estudios Monograficos

Pagina
01

03

05
05
05

06
07
Q7
07
08
08
08
09
09
10
10
10
11
11
11
12

15
15
15
16
17
17
18




2.2.2.3 Estudios de productos medios
2.2.3 Investigaciéon por audimetros

2.3 Plan de Medios

2.3.1 Determinantes de la Planificacion
2.4 Seleccion de Medios

2.4.1 Etapas de la seleccion de medios
2.5 Evaluacion de Medios

2.5.1 Combinacidén de Medios

2.6 Presupuesto de Medios

2.7 Estrategia de medios publicitarios
2.7.1 Alcance

2.7.2 Frecuencia

2.8 Medios Masivos

2.8.1 Antecedentes de la comunicacién masiva
2.8.2 Laradio

2.8.2.1 Caracteristicas de la radio
2.8.2.2 Limitaciones de la radio

2.8.3 Penddicos

2.8.3.1 Caracteristicas de! periédico
2.8.3.2 Limitaciones del periodico

2.8.4 La television

2.8.4.1 Rating en television

2.8.4.2 Caracteristicas de |a television
2.8.4.3 Limitaciones de la television

Capituio Hi

Agencias de Publicidad

3.1 Definicion

3.2 Antecedentes

3.3 Comunicacion

3.4 Tipos de agencias existentes en el mercado
3.5 Organizacion de una Agencia de Publicidad
3.5.1 Gerencia General

3.5.2 Departamento de Medios

18
19
19
20
20
21
22
22
24
26
27
27
28
28
31
31
32
32
33
34
34
36
36
36

38
38
38
39
40
41
41
41




3.5.3 Departamento Creativo 41

3.5.4 Departamento de Cuentas 42
3.5.5 Departamento de Administracion y Finanzas 42
3.5.6 Departamento de Trafico 42
3.6 Operatividad de las Agencias de Publicidad 42
3.7 Funciones y servicios 43
3.7.1 Investigacion 43
3.7.2 Planificacion 43
3.7.3 Redaccion de Textos 43
3.7.4 Creacibn artistica 44
3.7.5 Produccion 44
3.7.6 Seleccién y contratacion de medios 44
3.7.7 Relaciones Publicas 44
3.7.8 Administracion y servicios 44
3.7.9 Relaciones con los clientes 45
3.8 Remuneracion de las Agencias 45
3.9 ;Qué es la UGAP? 46
3.9.1 Finalidades de la UGAP 47
3.9.2 Asociarse a la UGAP 47
Capitulo IV

4. Propuesta de Investigacion de Mercados para definir estrategias de
medios en las Agencias de Publicidad (caso practico Prensa) 49
4.1 Justificacion 51
4.2 Beneficios de su aplicacion 52
4.3 Objetivos especificos de la investigacion 53
4.4 Investigacion de medios | 54
4.4.1 Naturaleza de la Investigacion 55
4.42 Universo de interés 55
4.4.3 Amplitud del estudio (descripcion de ia muestra) 56
4.4 3.1 El Periédico 57
4.4.3.2 Prensa Libre 57
4.4.3.3 Siglo Veintiuno 57

4434 LaHora 58




4.4.3.5 Nuestro Diario

4.5 Metodologia

4.5.1 El papel de los datos secundarios

4.6 Proceso de la Investigacion de medios de comunicacion
4.6.1 El medio

4.6.2 Usos y usuarios del medio

4.6.3 Efectos del medio

46.4 Posibles mejoras del medio

4.7 Perfiles y habitos de audiencia

4.7.1 Vinculo de la actitud y del comportamiento
4.7.2 Modelo de respuesta del comportamiento
4.8 Planificacion de medios

4.9 Control de distribucion

Conclusiones

Recomendaciones

Referencias Bibliograficas

Anexos

Anexo | Cuestionario

Anexo Il Gréaficas por cada pregunta del cuestionario
Anexo |ll Anélisis estadistico

Anexo IV Listado de Agencias Socias a la UGAP
Anexo V Medios Masivos de Informacion

59
59
60
62
62
63
64
65
67
68
68
70
71

73
74
75
77
/8
80
85
88
89




| resumen | PROPECATECS TECAL

x P '..-‘-l"
L

Universidad de San Carios de Guatemala

“LA IMPORTANCIA DE INVESTIGACIONES DE MERCADOS PARA
DEFINIR ESTRATEGIAS DE MEDIOS MASIVOS EN LAS AGENCIAS DE
PUBLICIDAD”

Problema

L.as investigaciones de Mercados y las expectativas del cliente son dos
aspectos importantes para la creacion del mensaje publicitario.

ioon importantes las investigaciones de mercados para tomar
decisiones sobre los medios, y la informaciéon que se obtiene de ellas hace el
buen funcionamiento dei mercadeo?.

Objetivos de Ia Investigacion
General

Determinar si las agencias de publicidad en Guatemala afiliadas a la
Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad —-UGAP- utilizan las empresas
de investigaciones de mercados para la toma de decisiones en la elaboracién
de estrategias de Medios Masivos.

Especificos

1. Establecer si las Investigaciones de Mercados influyen en la toma de
decisiones en el proceso publicitario.

2. Determinar si la manera como se presenta la estrategia de medios se
basa en Investigaciones de Mercados.




3. Comprobar si la planificacion de medios en una Agencia de Publicidad
se basa en objetivos. Si la distribucion del presupuesto obtiene el mejor

resultado y la efectividad de la comunicacion en jos medios

seleccionados.

Metodos

Para la realizacion del presente trabajo se utilizé el metodo Descriptivo,

documental y de campo.

Sujetos

Agencias de Publicidad del area metropolitana afiliadas a la Union
Guatemalteca de Agencias de Publicidad- UGAP- (ver Anexo |V) personal del
area de Medios, y la empresa EYMSA - Estadistica y Mercadeo, S.A.
especializadas en el campo de investigaciones de Mercados.

Instrumento

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual se realiz6 por medio de un
cuestionario de 10 preguntas cerradas a personal especializado de 10s
Departamentos de medios de las Agencias de Publicidad.

Tabulacion de datos

La tabulacién de datos se presenta en graficas que representan el
resultado de los datos obtenidos de las encuestas reaiizadas.




INTRODUCCION

Hoy en dia si se quiere participar en un mercado competitivo no se
pueden dejar ias acciones de mercadeo al azar, por el contrario la mejor arma
es trabajar con informacion confiable que permita reducir la incertidumbre y que
ayude a tomar ia mejor decision para los clientes. Una empresa no investiga
por el simple hecho de investigar, sino porque necesita saber sobre el mercado
o el comportamiento de los consumidores para tomar esta informacién vy
desarrollar una determinada estrategia de comunicacion.

La investigacion de mercados abarca desde la encuesta y el estudio
pormenorizado del mismo hasta la elaboracién de estadisticas para poder
analizar las tendencias en el consumo, y poder prever asi la cantidad de
productos y la localizacion de los mercados mas rentables para un determinado
tipo de bien o servicio.

Actuaimente la informacibn que se obtiene de las investigaciones de
Mercados es indispensable ya que con ello se planifica, disefia, se da imagen o
bien posicionamiento de producto, implementado herramientas para la ayuda a
decisiones en promociones, canales de distribucion y asi planear una
comunicacion efectiva. Algo que hay que tener en claro es que la informacion
en si no resuelve el problema, ella es sélo una heramienta para la toma de
decisiones que finalmente lo resolvera o no.

Dentro de las empresas de Mercadeo se pueden encontrar servicios de
Mercadeo Estratégico, con lo cual se puede hacer una mejor planificaciéon de
estrategias de comunicacion comerciales, disefios de planes de mercado, e
imagen de cierto producto demandado por los consumidores.

El Capitulo Uno corresponde a los fundamentos teéricos de los
conceptos utilizados en el estudio de Investigaciones de Mercados.
antecedentes, metodos de investigacion, perfil del consumidor y empresas
especializadas para dicho fin.




En el Capitulo Dos, se presentan las estrategias de medios, asi como la
estrategia de mercadeo, planificacion y seleccién de medios de comunicacion
masiva. Asimismo, ei plan de medios y la seleccion de los mismos y 0 que
conforma el Departamento de Medios en una Agencia de Publicidad que es €l

responsable del desarrollo y ejecucion de {a estrategia.

El Capitulo Tres describe la Agencia de Publicidad como empresa
dedicada a la prestacion de servicios relacionados con crear, ejecutar y
distribuir campanas publicitarias, dentro de las que se desempefian
profesionales con todas sus funciones y departamentos, asi como la
descripcion de lo que es la Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad,
-UGAP- a nivel nacional.

£l Capitulo Cuatro es una propuesta de Investigacion de Mercados para
la toma de decisiones en estrategias de Medios Masivos en una Agencia de
Publicidad, que servird a los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, de la Universidad de San Carlos de Guatemala, a una mejor
comprension y que en la actualidad su utilizacidn demuestra que las agencias
si hacen uso de las mismas para sus estrategias.

Se tomo el caso practico prensa de una forma empirica debido a que el
presente trabajo de tesis no esta basado en una investigacibn de Mercados,
Sino a la importancia que éstas tienen para las Agencias de Publicidad y en
especial al Departamento de Medios para la ejecucion de estrategias de

comunicacion.

El trabajo de investigacién esta compuesto por entrevistas, y la
recopilacion de datos de las graficas presentadas, por medio de una encuesta
a personas que se desarrollan en el campo de medios en las diferentes
Agencias de Publicidad afiliadas a la UGAP.

Finaimente se presentan las conclusiones y recomendaciones, seguidas
de los anexos que contienen informacion complementaria del estudio.
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1.1 Definicion

' Se puede definir como un proceso intencional y sistematico de busqueda
de elementos 0 datos que conduzcan al conocimiento de una realidad
concreta. Es un proceso intencional, por cuanto el investigador tiene que
poseer una idea clara de lo que desea para bhuscar los datos que le sirvan
especificamente para obtener las respuestas que busca como resuitado ultimo
de la investigacion.

La investigacion implica, para el investigador, el desarrolio de una actitud
que le conduzca a explicar una problematica concreta, cuya resolucion aporte

los elementos necesarios para encontrar solucién a los problemas propios de

una comunidad.

s importante establecer que la investigacién no proporciona soluciones
a los problemas, sino busca determinar sus elementos constitutivos, {a relacion
entre sus eiementos, y todos aquelics datos que permitan la identificacion clara
de las situaciones problematicas para que, en base a este conocimiento, se
puedan establecer politicas y estrategias adecuadas para corregir la situacion o

para mejoraria.’

1.2 Antecedentes

El objeto de todo proyecto de mercadeo debe de estar directamente
relacionado con objetivos del mercado. La Investigacion de Mercados es un
ingrediente crucial del Plan de Mercadeo por lo que nos hacemos las siguientes
preguntas ¢cudl sera nuestro grupo objetivo?, ¢qué desean 10s clientes?, squé

ofrece la competencia?, ;qué ies ofrecemos?.

El Consejo de Administraciéon de la American Marketing Asociation,

(AMA), suscribid en 1986 [a siguiente definicion de investigacion de mercados:

r——

1! Kinnear C. Thomas y Taylor R. James,, Investigacion de mercados. Un enfoque aplicado.




“Es ia funcidn que vincula al consumidor, al cliente y al pablico con el
aspecialista en esta disciplina a través de la informacion utilizada para
identificar y definir oportunidades y problemas, generar, pulir, identificar y
evaluar los actos de marketing, supervisar los resultados y mejorar la
comprension de todo el proceso. La investigacion de mercados especifica la
informacién que se precisa para resoiver estos problemas, elabora el metodo a
utilizar para recoger la informacién, dirige y ejecuta el proceso de obtencion de

datos. analiza los resultados, comunica las conclusiones y sus efectos”?

Con esto se quiere decir que una investigacién de mercados se utiliza
con la finalidad de identificar y definir |as oportunidades y {os problemas del
mercado, genera, pule y evalua las actuaciones del mismo, supervisa [0S
resultados, y mejora la compresibn del mercadeo como proceso. La

investigaciéon es un ingrediente crucial del plan de mercadeo.

1.3. Etapas del Estudio de Mercado
Por lo que anteriormente se menciona, hay elementos que toda
investigacion de mercados debe considerar:

a. Definir el problema: Saber el probiema al que se enfrenta la empresa o
negocio.

b. Cual es la informacion precisa: Cuando ya se define el problema y se ha
encontrado la raiz de! mismo, se deben de definir los objetivos que se
persiguen alcanzar.

c. Disefio del método para conseguir l1a informacion que se necesita: Se
pueden obtener por medio de los clientes de una empresa via telefonica,
cofreo, o bien entrevistas personales.

d. Decidir el disefio de la muestra: Seleccion de una muestra idonea de
encuestados.

8. Disefio del cuestionario: Todo investigador de mercados debe de ser el
responsable de disefiar un instrumento el cual se empleara para obtener
|a informacion, de facil comprension.

P

2/ Ditlon William R. La Investigacién de Mercados, Entorno al Marketing, MacGraw-Hill, 1997 capitulo 1

6




f. Gestionar y llevar a cabo la recoleccion de informaciéon: Supervisar el
proceso para obtener {a informacion, capacitacion de encuestadores, asi
como los oportunos procedimientos para controlar la calidad de ias
entrevistas.

g. Analisis e interpretacion de resultados: El investigador de mercados es
el responsable de analizar la informacion obtenida y de interpretar los
resultados, de una forma analitica y objetiva.

h. Comunicar las conclusiones y los efectos: Se facilita un informe por
escrito y se presentan 10s resultados y conclusiones finales al cliente.

1.4 Métodos para la Investigacion de mercados

Los métodos a aplicar para investigar el mercado varian en funcién de
los propodsitos y circunstancias de cada caso en particular. Los mas comunes
son {os siguientes:

1.4.1 Investigacion de antecedentes

Es la que recurre a los denominados datos secundarios que consisten
en informaciones y estadisticas que existen en algun sitio (Céamaras
empresariales, empresas, bases de datos, etc.) y que pueden ser utilizadas
para tomar conocimiento del fenbmeno comercial en cuestion. Aunque su
Costo es reducido, la informacion que es posible obtener por esta via es muy
general y sirve solo como una primera aproximacion al tema. De todos modos,
es importante que el investigador cuide que la misma resulte confiable,
actualizada y pertinente a los fines perseguidos.

1.4.2 Investigacion cuantitativa

Consiste en la obtencion de datos primarios recurriendo a la realizacion
de encuestas a los involucrados en el proceso comercial. Tanto su costo
como su utiidad son mucho mayores que en el método anterior. Se recurre a
procedimientos estadisticos para obtener muestras respectivas de io que se va

a investigar de modo de lograr que los resultados tengan una razonable
validez.




El disefio de los cuestionarios, las muestras, el entrenamiento de los
encuestadores, la supervision y control de trabajo, el procesamiento de la
informacion, su andlisis, asi como la formulacién de conclusiones constituyen
todos los factores que en este caso adquieren fundamental relevancia para el
éxito y del esfuerzo emprendido. Este método es uno de los mas empleados

para investigar el mercado.

1.4.3 Investigacion cualitativa

Se considera como estudios motivacionales basados en técnicas de la
Psicologia y en la Antropologia, sobresalen las sesiones de grupo -focus group-
y las entrevistas de profundidad.

Consiste en sesiones de grupos reducidos de personas, que son
conducidas por un Psicologo especializado en indagaciones de tipo comercial.
Este trabaja basandose en una guia de pautas, disefiada para orientarlo acerca
de los aspectos a investigar. La informacién que es posible conseguir de esta
manera es de mayor profundidad que en los métodos anteriores.?

1.4.4 Investigacion experimental
Imphica efectuar un experimento con los consumidores a efectos de

apreciar su relacion ante una determinada accidén comercial.

1.5 Métodos de recoleccion de datos

Describe los métodos de obtencion de informacion de una serie de
personas (los encuestados que, en su conjunto, constituyen la muestra). Hay
que tomar en cuenta que no siempre el resultado es el que se quiere debido a
que hay procedimientos defectuosos a la hora de obtener la informaciéon, otro
problema seria el numero de respuestas escasas, dependiendo del
cuestionario que se utilice.

Hay diferentes tipos de encuestas, es decir, diferentes formas en ias

cuales podemos obtener la informacién, ya sea tipo entrevista, cuestionarios,

3)'ﬁv.{rt:.-rrnin':s no Ldpez, Alfredo. Investigaciones de mercado, pag. 167.




encuestas por correo, e-mail, telefénicas, a domicilio, en centros comerciales,

focus group, entre ofros.

1.5.1 Elaboracion de cuestionarios
" La elaboracion de cuestionarios se divide en tres etapas:

a. Primera etapa. Corresponde a una guia para valorar los temas de la
investigacion contra los objetivos y el enfoque conceptual, asi como las
areas de informacion del enfoque operativo. Dentro de esta etapa se
determinan tambien las prioridades, se esquematizan sus secciones, se
determina la relacion e influencia entre secciones, etcétera.

b. Segunda etapa. Comprende las pruebas (piloto) que habran de hacerse
al cuestionario antes de decidir su forma definitiva.

c. Tercera etapa. Se refiere a |a preparacion y formato definitivo que se
dara al documento.

1.5.1.1 Tipo de preguntas que_deben integrar un cuestionario

Existen basicamente dos tipos de preguntas: preguntas abiertas (en
las que se permite la expresion libre del entrevistado) y las preguntas cemradas
0 dirigidas (en las que el entrevistado no emite opiniones, sino sdlo “si” 6 “no” -
preguntas dicotomicas-, o a traves de escalas en las que se determinan grados

de afinidad a ciertos eventos).

1.5.2 Levantamiento de la informacion

Despues de elaborar el cuestionario y el disefio de fa muestra, se inicia
el levantamiento de ia informacién. Es un proceso primordial y delicado.
Deben cuidarse todos los factores que lo conforman, tales como:
investigadores, la capacitacion, el control del trabajo de campo, la supervision,

etcétera.

Dentro de la seleccion del equipo de campo habran de tomarse en

cuenta los siguientes puntos:
a. Adecuada seleccion del personal que participara (los investigadores).
b. La capacitacion a ia fuerza de campo.

c. Organizacion del trabajo de campo.




d. Control y supervision del trabajo de campo.

1.5.3 Procesamiento de la informacion
Existen dos tipos de procesamiento ae informacion:

a. Basico: que consiste en la preparacion de tabulaciones cruzadas sobre

todas las preguntas del cuestionario.

b. Especial: que consistente en la aplicacion de metodos estadisticos para
establecer relaciones y correiaciones entre la informacion del estudio.
De manera previa a los procesamientos se presentaran las bases de

datos.

Una vez que se tiene la base de datos lista (codificada, capturada y
limpia), se procede a preparar los cuadros de salida, en los que se estipuia
cada variable o pregunta del cuestionario y su forma de ser analizada.

1.5.4 Analisis de resuitades

Siguiendo con el esquema del ciclo de una investigacion de mercados
tenemos como etapa final el analisis de resuitados. En este sentido el objetivo
primordial es sintetizar los datos del estudio en informacidon y acciones
relevantes gue contribuyan a resolver el problema inicial de la investigacion, asi
como aportar conclusiones y recomendaciones para ser utilizadas en |a
direccion y la operacion del ciclo comercial del negocio.

1.5.5 Presentacion de resuitados
Por lo que se refiere al reporte final, éste puede adoptar diferentes
niveles y ser apoyado por un anexo de tablas estadisticas y por las bases de
datos gue forman el cuerpo del estudio que sirvieron de material de trabajo
para su elaboracion. Estos niveles de reporte son l0s siguientes:
a. rlash del reporte. Adelantos del estudio sobre algun punto especifico.
b. Keporte ejecutivo. Documento que sintetiza en forma breve y directa
conclusiones mas importantes del estudio.
c. Reporte final. Documento que presenta todas las partes del estudio,
siendo amplio y desgliosado en todos los temas y objetivos planteados

en |a propuesta de éste.
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d. Anexo de tablas. Generalmente incluye todas ias tablas estadisticas
derivadas de las preguntas del cuestionario, de acuerdo con los puntos
seleccionados. También incluir las tablas de tabulaciones cruzadas.

- e. Base de datos. Incluye toda la base de datos de los cuestionarios en
disquetes, asi como el reporte que se presenta por escrito, e inciuso las
graficas usadas para la presentacion personal.

1.6 El perfil del consumidor:

La toma de decisiones por ei perfil del consumidor y basandose en
determinar hacia donde se va. Dentro del comportamiento del consumidor
cabe mencionar que actualmente se orienta el mercado hacia métodos cada
vez mas personalizados, con segmentaciones mas especificas, esto ha
generado la realizacion de estrategias comerciales y de servicio, las cuales
definen como un objetivo claro para lograr la satisfaccion de las necesidades
del consumidor.

1.6.1 E! nuevo consumidor:;

Anteriormente se menciona al consumidor como un eje central lo cual
aumenta la participacion en el mercado y asegura estrategias para servicios o
beneficios efectivos. Como ejemplo latente, actualmente por lo limitados de
tiempo, las familias dedican menos horas a la compra y a la elaboracion de
productos de consumo (comida) por lo cual se ha incrementado ia venta de

platos precocidos y servicios a domicilio, todos estos cambios vienen
determinados por el mundo laboral.

1.6.2 Modelo del comprador o0 consumidor

Segun el libro Fundamentos de Estrategia Publicitaria, se han
desarrollado cuatro grupos tedricos 0 modelos del comportamiento del
comprador o consumidor.

a. Psicologicos: El comprador responde mentainiente de alguna forma a
estimulos externos o al medio ambiente.

b. Econbmicos. Basado en el mercado, el precio y otras consideraciones
se hace una eleccion légica y racional al tomar una decisién de compra.

11




Con esto se determina que el comprador utiliza sus ingresos para
adquirir el mayor placer que pueda.

c. Sociologicos. Es el modelo en el que las formas y funciones de jos
grupos sociales ejercen una influencia directa en el comportamiento de
'compra. l.as personas toman decisiones basadas en su estado social o
en la posicion que supuestamente ocupan en la sociedad, es decir su
estilo de vida.

d. Estadisticos: No explican el comportamiento del consumidor, en su
lugar, intentan agrupar o identificar a los compradores, pasados ©
presentes de productos o servicios.”

1.7 Empresas especializadas para estudios de mercadeo

Actuaimente en Guatemala existen empresas especializadas para el
estudio de mercadeo las cuales realizan directamente sus metodos para ia
recoleccion de datos entrenando personal para dicha finalidad. Por lo general,
las Agencias de Publicidad se dirigen especificamente a éstas empresas, ya
que no todas cuentan con un departamento propio.

Existen firmas que emplean personal profesional de estadigrafos,
psicologos, socidlogos y economistas, ademas de un equipoc de auditores y
entrevistadores adiestrados. La division de investigacion de encuestas de la
compahia constituye un servicio dedicado a resolver problemas y que esta
establecido con el animo de desarrollar y aplicar los programas de este tipo de
investigacion. Estos estudios van desde sesiones de entrevista con pequefios
grupos (focus group) hasta una continua encuesta longitudinal que abarca una
gran cantidad de entrevistas por afno.

Hay muchas otras fimas dedicadas a ia investigacion de mercados que
se especializan en otras areas especificas. Lo importante es que se determine
el objetivo de la investigacion y las agencias de publicidad se pongan en
contacto con la que crea mas adecuada.

il el

4/ Fundamentos de Estrategia publicitaria, Don E. Schultz, Publigrafics, México 1983 Pags, 18y 19
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Las empresas actualmente realizan investigaciones de mercados
cuantitativos y sondeos de opinidon a través de e-mail, dichos sondeos permiten
obtener los resultados con gran rapidez, seleccionar un publico objetivo muy
especifico y contrastar los resultados aplicando una segmentacion selectiva por

varios cniterios de fiitracion.

Las investigaciones a través de e-mail abarcan una gran variedad de
publicos representativos, desde la opinion publica hasta grupos segmentados
como jovenes interesados en el deporte. Estos sondeos estan especiaimente
indicados para conocer la opinion del publico usuario de internet como l0s
jovenes y los ejecutivos, para los que resulta comodo y facil realizar la
encuesta a través de las herramientas de {a red.

Certeza Consulting, S.A. es una empresa guatemalteca con vision
centroamericana que nace con la inquietud de profundizar en temas de interés
empresarial que le sirven de base al inversionista para definir estrategias,
agilizar su operacion y optimizar sus recursos. En efecto se han especializado
en las areas de investigacion de mercados, comunicacion, auditoria de servicio

y eficiencia administrativa, aspectos vitales en una sana gestion empresarial.

|_.a oportuna identificacién de las fortalezas y debilidades, y la busqueda
constante de espacios en el mercado, es fundamental conocer, que esto hace
la diferencia entre dos pasos en firme hacia el éxito y los esfuerzos. Certeza
Consulting, S.A. dispone de apoyo a nivel centroamericano en las siguientes

areas:

a. Analisis y diagnostico de mercado.
Investigacion exploratoria e indagatoria.
investigaciones concluyentes.
Investigacion de desempefio y monitoria.
b. Desarrollo de estrategias mercadologicas.
c. Estudios de expansion, nuevas sucursales, incluyendo la localizacion de
sitios 1doneos.
d. Estudios de satisfaccion al cliente (Auditorias de servicio).
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e. Determinacion de punto de equilibrio y rentabilidad (pre-actividad y

factibilidad comercial).
f. Cuantitativos.
g Cualitativos.”

>/ hitp:/ivwvw,certezaconsulting.com
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CAPITULO I
ESTRATEGIAS DE MEDIOS Y MERCADEO

E! Departamento de Medios de las Agencias de Publicidad, forma parte
importante para el desarrolio del presente trabajo de tesis, es la base
fundamental de lo que se va ha investigar y tener en cuenta que es aqui en
donde se realiza el contacto con los medios de comunicacion, y ia persona que
se encarga del mismo debera tener una excelente personalidad, simpatia, y
estar actualizado con ratings, tarifas, circulacion y tiraje, entre otros.

El encargado de medios debe mantener informado al Ejecutivo de
Cuentas, quien es el encargado directo de la cuenta, sobre {os acontecimientos
de la competencia proporciorniando seguimiento e informandolo inmediatamente
de lo que sucede en el entorno.

2.1 El trabajo del Departamento de Medios
En una Agencia de Pubiicidad este departamento es el responsable del
desarrollo vy la gjecucion de {a estrategia y plan de medios de comunicacion.

Constantemente existen en el mercado nuevos formatos para conquistar
a los telespectadores, radioescuchas, lectores, etc. o cual va a generar la
forma en que se adquieren el tiempo y espacio para ia publicidad.

Este departamento es muy importante ya que se puede tener una buena
campafia creativa pero si se selecciona la gente equivocada o tiene una
frecuencia inadecuada no traera ningun provecho. Un comprador de medios
perspicaz puede obtener tiempo y espacios a tanfas mas bajas que las que se
indican en las mismas y tener contactos con los cuales se pueda conseguir la

pauta correcta.

2.2 Investigacion de medios:
L a investigacion de medios no involucra sclamente al Departamento de
Medios en si, sino que también todo el equipo humano dentro de los cuales
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estan tanto mandos altos, como medios y bajos, esto guiere decir, todos los

que estén dentro de 10 que sera la ejecucion de fa campaiia publicitaria.

El Departamento de medios actual, debe contar con todos estos datos
siemp?e, ya que en cuaiquier momento alguien involucrado en {a campana, los
pueda necesitar. Cada agencia tiene su manera muy particular de flevar
contro! de sus medios, auxiliandose de tanfarios, ficheros, leitz, etc.

Especificamente, con cada cliente deben hacerse negociaciones
especiales para lograr paquetes favorables para &l cliente y es agui donde las
buenas Relaciones Publicas con 10s medios, pueden dar resultados favorables
taies como: incremento de bonificacion en espacio (periédicos), color o posicion
preferencial sin recargo, obtencidn de spots grafuitos (radio y television)
cobertura para algun evento especial sin costo o valor muy bajo, etc. en base a
esto se realiza el Plan de Medios.

Engloba en los estudios publicitarios que tienen como finalidad ef
analisis y la mejora de la comunicacion desarroilada entre el anunciante y su
publico. E! objeto de la investigacion de medios es proporcionar pautas
cientificas para la seleccion, uso, frecuencia y evaluacion de los medios por

parte de las empresés, con la finalidad de aumentar ta eficacia de la publicidad.

La investigacion de medios se puede llevar a cabo mediante tres

métodos: por observacion, por entrevista y por audimetros.

2.2.1 Investigacion por observacion

El conocimiento profundo de todos los soportes, es un aspecto
importante, integrantes de los diferentes medios, que componen el mercado.
Es de interés que se conozcan las inversiones publicitarias que se van
realizando. Estos datos aportan informacién sobre la importancia del sector, y

sirven para realizar el analisis de una marca o de la competencia.

Las cifras de la inversiéon en medios pueden conocerse mediante un

control directo de la publicidad que se efectia en el mercado, es decir,
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examinando y evaluando las diferentes inserciones que se realizan. Es un
trabajo bastante laborioso, y por elio es frecuente que los datos se obtengan a
través del analisis y estudio elaborado por alguna institucion especializada en
controles de audiencia y difusion.

Es imprescindible conocer la difusion que tienen los distintos medios,
con el fin de poder disponer de una referencia acerca de los soportes mas
adecuados. Con esto se sabe la penetracién que cada uno de ellos tiene entre
el publico-objetivo.

2.2.2 Investigacion por entrevista

Es uno de los procedimientos mas utilizados para medir las audiencias
de los medios. Las entrevistas se componen de preguntas sobre los medios
que emplea el consumidor, incidiendo sobre soportes, frecuencia de uso, etc.
Se elaboran mediante multimedia, si se centra en varios medios a la vez,
monograficos, si se enfoca a un unico medio; o de medios productos, si se
caracteriza por cuestiones de exposicion a medios y del consumo de

productos.

2.2.2.1 Estudios multimedia

Es frecuente que una misma persona constituya parte de la audiencia de
varios medios y soportes distintos. Asi, por ejemplo, un consumidor puede & o
largo del dia leer uno o mas diarios, escuchar la radio, ver diferentes canales
de television, observar algunos carteles, etc.

Es importante conocer los casos en que una persona esta expuesta a
varios medios, ya que el gran numero de impactos recibidos ha de tenerse en

cuenta antes de evaluar los medios.

Este tipo de estudios tiene el inconveniente principal que las encuestas
complementarias suelen ser bastante extensas, 10 que cansa al entrevistado v,
por tanto, puede crear dudas sobre la vaiidez de los resultados obtenidos, ya
que no siempre son fiables. Un aspecto a tener en cuenta en los estudios

multimedia es la eleccion de la muestra con la que se va a realizar el analisis.
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2.2.2.2 Estudios monograficos

En este estudio cada medio recibe un tratamiento especifico en cuanto a
seleccion de la muestra, disefio del cuestionano y procesamiento de la
informacion. De esta forma, los medios que cubren el terntorio nacional
reciben un tratamiento global, y los de ambito local son analizados en el
respectivo. Los cuestionarios utilizados en este estudio no suele ser muy
amplio, por tratarse de un solo medio. A diferencia de los muitimedia, podran
ser completos y no cansar al entrevistado, en consecuencia la fiabilidad suele
ser bastante mayor.

Uno de los sistemas que cada vez son mas habituales para obtener
informacion son las llamadas telefénicas. Tiene la ventaja de rapidez y su bajo
costo. Su inconveniente el no poder contactar a los receptores que no tienen
telefono.

2.2.2.3 Estudios de productos medios

Estos contienen preguntas acerca de la exposicibn a medios y el
consumo de ciertos productos o marcas. 5Su objetivo principal consiste en
conocer a través de que medios los consumidores reciben el impacto de
productos concretos o marcas, para poder dirigir hacia dichos medios la
publicidad de los productos que consumen los individuos receptores de sus
mensajes, asegurando asi la vision o recepcion de los mismos por un aito

porcentaje de su publico-objetivo.

A medida que la investigaciéon sobre el medio se concrete mas, los
productos que se publiciten en el mismo tendran mayor probabilidad de
impactar al grupo-objetivo comprador de los productos, lo que rentabiliza el
coste por impacto.

Aunque es de gran utihdad, este tipo de estudios no esta exento de
algunoé inconvenientes. Lo primero, debido a que incluyen gran variedad de
productos y/o marcas, asi como el analisis de vanos medios y/o soportes, el
numero de estudios puede ser grande, estos tests implican un coste de gestion

elevado.




En segundo lugar, y dado su numero, pueden provocar una mayor
perdida de fiabilidad de los datos recogidos, debido a que tanto ios disefiadores
del estudio como los propios entrevistados comren mas niesgo de introducir

sesqos estadisticos en la entrevista.

2.2.3 Investigacion por audimetros

Uno de los principales meétodos para obtener datos sobre la audiencia de
television es el audimetro. Su ventaja e€s la alta fiabilidad de los datos, su
desventaja es que causa molestia para los individuos testados, para que no
suceda en la familia testada suele colocarse el aparato fuera de su vista y su
funcionamiento se pospone algunas semanas hasta que se habitien. Sus

limitaciones es el coste.

2.3 Plan de medios

El plan de medios detalla los medios especificos que habran de usarse,
durante qué meses, semanas, dias y horarios, asi mismo el tamafio y |a
duracidon de sus avisos y comerciales, infomerciales, revistas, etc. Esta
incluido el negociar, analizar, sugerir, pautar, ordenar y controlar la compra
efectiva de los medios masivos y se sugiere seguir los siguientes pasos.
planear, investigacion de mercados, compra de medios. El jefe de
departamento de medios debe de conocer el perfil de cada uno de los medios,

asi como tarifas y las restricciones al seleccionar un medio.

Segun el diccionario de marketing un plan de medios es calificado como:
“La planificacion de medios que identifica y detalla ia programacion de medios
a utilizar en una campaia, evaluandolos, seleccionandolos, distribuyendo los
recursos disponibles entre elios y ubicando los anuncios en el tiempo, de

manera que sea factible el logro de los objetivos propuestos. “°

El encargado de Medios debe conocer el perfil de cada uno de los
medios a la perfeccién, para lograr una inversion razonable, responsable y

eficiente del presupuesto asignado.

5/ MARKETING, vol. 5 Ediciones Deusto, 1991 Planeta —Agostini, Barcelona
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2.3.1 Determinantes de la planificacion

Dentro de loe determinantes de la planificacion se encuentra el Flow
Chart en donde se el encargado de medios lleva el control de fechas y se
cuestiona, ¢ Debe publicarse un anuncio en la revista Amiga? ;Se debe emitir
el spot publicitario cada media hora o durante la programacion de ia tarde?. En
la planificacion se detallan e identifican las programaciones de medios a
utilizar, especificando como debe de invertirse el presupuesto, con el referido

mapa de contratacion.

Los factores relacionados con los medios, que son determinantes para

efectuar la plantficacion somn:

a. El Soporte: Es el vehiculo de los medios y el que proporciona el entorno
inmediato al anuncio, ejempio: en un medio como la television, los
soportes pueden ser el informativo “informe semanal”, el programa
“Sesion de la tarde”, y asi para los diferentes medios.

b. Opcién de medios: Es la descripcion detaliada de las caracteristicas del
anuncio. Ademas del soporte deben especificarse el tamafo (pagina
compieta, media pagina, etc.) duracion (30 segundos o 60), cotor (b/n o
color) y la localizacion (portada, pagina interior, contraportada, pagina

par o impar, etc.)

c. La intensidad de la programacién: se refiere a como se distribuyen en el
tiempo las opciones de medios. incluyen la seleccion de ediciones
especificas.

2.4 Seleccion de medios
|_a seleccion de medios es una operacion mas pragmatica que cientifica.
Para que se pueda realizar se hace el uso de meétodos en los que la

experiencia y el empirismo son los recursos indispensables.




Para la seleccion de ios mismos no hay que dejarse influenciar por una

serie de topicos 0 creencia, lo que es motivada por un tipo de rutina ©

desconocimiento real de los medios. Como por ejemplo: hacer el uso de un
- mix de medios porque la competencia o utiliza, dejarse llevar porgue “la gente
no ve ha dicha hora la television’, “nadie lee la prensa”, etc. 0 bien hacer el uso
inadecuado de algun medio tan caro como 10 es |a television y en este caso su
productc no lo requiere y previamente no planificado no va ha generar la

eficacia que se esperaba para su target group.

2.4.1 Etapas de la selecciéon de medios
Se deben tomar en cuenta las siguientes etapas para la seleccion de medios:

a. Fijar objetivos a alcanzar y ios condicionantes o limitaciones que se
deben respetar.

b. Eliminar los medios no disponibles. No se tienen en cuenta aquelios
medios que no pueden ser utilizados por diversas cuestiones: porque
estan prohibidos para determinados productos (tabaco, bebidas
alcohdlicas, etc.), porque no se dispone del tiempo material para realizar
l0s anuncios. También en este orden de cosas, hay que tener en
cuenta los plazos de reserva y contratacion de {os espacios en 0s
distintos medios y soportes.

c. Evaluar ios medios disponibles: Deben evaluarse seguin su capacidad de
alcanzar la cobertura de la poblacidn utii de la forma mas eficaz y
economica. Tambiéen tomar en consideracion en funcién de su aptitud
para transmitir y valonzar los mensajes que constituyen la campafa.
Normalmente, se selecciona un medio base o principal, que sirve como
- columna vertebral de la programacion.

d. Combinar los medios: Cuando la utilizacién de un solo medio no permite
alcanzar los objetivos de la estrategia de medios, se recurre a una

combinacion de los medios disponibles evaluados en la etapa anterior.




|.a seleccion de medios implica el media mix previsto entre los diferentes

medios elegidos para el pian.

2.5 Evaluacion de medios
| 3 evaluacion de medios se entiende comoe la medida de la eficacia en
la planificacion. Segtun el diccionario de Marketing “la eficacia es la cualidad de

una accién que da los resultados satisfactorios que se esperan de ella”. ’

| a planificacion de medios se realiza en base a objetivos, su eficacia es
probada si cumple las metas propuestas. La eficacia y el rendimiento tienden a
confundirse. Suponiendo que el objetivo de los medios fuera alcanzar una
determinada participacion de mercado, el rendimiento se cuantificaria en
funcion de la cifra de ventas alcanzada. Sin embargo, su eficacia no quedaria
demostrada, ya que este dato numérico no diria nada sobre el grado de
persuasion alcanzado en el segmento-objetiva. No basta con que un plan de
medios sea rentable para que resulte eficaz en el cumplimiento de los
objetivos.

Por otro lado, ios objetivos de los medios no siempre se especifican en
forma de ventas deseadas. Conceptos como grado de recuerdo y olvido,
atencion y percepcion, modificacion de actitud, incremento de las preferencias,
etc., se manejan frecuentemente en la formulacion de los objetivos.

Es probabie que en la preparacion de un plan de medios se considere
como eje del mismo a un determinado medio, llamado medio base. Es el
medio que se tomaria en cuenta en el caso de tener que utilizar un solo medio,
y al que normalmente, se le asignara la parte mas importante del presupuesto.

2.5.1 Combinacion de medios
La utilizacion de una combinacion (media mix}, es el significado del
empleo de dos 0 méas medios distintos en una programacion, para aprovechar

7y Diccionario de Marketing Vol. 5, Ediciones Deusto, 1991, Planeta- Agostini, Barcelona
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el mejor resultado del propésito que se tiene para una mejor cobertura y asi
alcanzar con cada uno de los medios considerados en funcion de la cobertura y

rentabilidad de dichos medios.

Entre otras ventajas, la combinacion de medios permite alcanzar a
personas que no han sido impactadas por el primer medio y aprovechar las
caracteristicas propias de cada medio para la transmision de textos largos
(prensa, revistas), imagenes en movimiento (cine, television), etc. si se
considera necesario para la comunicacion publicitaria.

Cuando hay una combinacion de dos medios distintos para incrementar
la cobertura total, se parte de ia consideracion de que el medio secundario
proporciona unas audiencias no alcanzables por la media base y facilita una
mavyor repeticion de impactos a costes mas reducidos. El combinar varios
medios permite aprovechar las caracteristicas propias de cada uno de ellos y
alcanzar a un mayor porcentaje de grupo-objetivo.

Elf método estadistico aceptado para determinar la cobertura de dos
medios es conocido como combinaciOn aileatoria, que supone que los
componentes del grupo-objetivo no alcanzados por un medio tienen la
oportunidad de estar expuestos al segundo medio. Esta oportunidad aumenta
junto con {a proporcion de individuos no alcanzados por el segundo medio.

Cuando se combinan dos o mas medios, hay que determinar la
cobertura de todos ellos sobre la misma poblacion. Evidentemente, no se
pueden combinar el alcance de un medio sobre las mujeres con el alcance de
otro sobre hombres.

Para combinar tres medios, se sigue el mismo procedimiento: hallar el
alcance combinado de los dos primeros medios y después encontrar el alcance

de esta combinacion mas el tercer medio.




También podemos analizar combinaciones de medios en términos del

porcentaje de la audiencia que sera impactada solo por el primer medio, sélo

por el segundo o por ambos medios.

"kl efecto que produce habitualmente el hecho de afadir un segundo
medio es el de extender el alcance de los no impactados por el primer medio.
“‘Cuando se combinan varios medios, hay que determinar la cobertura de todos

ellos sobre la misma poblacién-objeto.” ®

2.6 Presupuesto de medios
Consiste basicamente en tres pasos fundamentales:

2.6.1 Gastos que deben entrar dentro del presupuesto de publicidad.
Comprende lo relativo a gastos en medios, gastos técnicos y administrativos.

Los gastos en medios se refiere a los espacios pagados en:
Prensa diana.

Prensa periddica.

Publicaciones profesionales.

Cine (distribucion).

Carteles (espacio).

Radio.

Television.

Pubilicidad directa.

Pubiicidad en los puntos de venta.

S e " e a 0 o

j. Publicidad en los productos.

K. Materiaies de “merchandising’ de la publicidad.
. Publicidad en el extranjero.

m. Ayudas publicitarias a minoristas.

Los gastos técnicos incluyen los referidos a:
a. Fotografias.

-

3/ Diccionario /PUBLICIDAD, Vol. 4 Cursos Empresariales, Ediciones Deusto, 1991 Planeta-Agostini, Barcelona
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llustraciones.
Tipografia.
Grabado.
Clicheés.
" Produccion radio y television.
Produccion de pelicutas.

@ ™ o a0 T

Diserio de envases.

e
[ ]

Participaciones publicitarias dadas a la clientela.

En los gastos de administracion estan:
‘a. Salarios del personal del departamento de publicidad.
(Gastos de viaje de este personal.

Locaciones para publicidad.

a o o

Comisiones y honorarios pagados a ias agencias de publicidad y a otros
colaboradores externos.

e. (Gastos presentados por l0s representantes cuando trabajan para el
departamento de pubiicidad.

2.6.2 Gastos que se incluyen a veces dentro del presupuesto de

publicidad.
Cabe incluir los siguientes conceptos:
Muestras
Cdpones
Demostraciones
Ferias y exposiciones
Primas.
Amortizacion del matenal utilizado por el departamento de publicidad.

Teléfono.

T @ ™~ o o o0 o ®

Periddicos de empresa para los representantes.
i. Cotizaciones a las asociaciones de publicidad.

i. Estudios publicitarios.

25




2.6.3 Gastos que no deben de formar parte del presupuesto de
publicidad.
Aqui se incluyen una serie de conceptos que no se relacionan
directamente con la actividad publicitaria de la empresa.
a. Obras de beneficencia de ia sociedad.
Circulares.

Fabricacion de envases.
Peliculas de informacion para vendedores y clientes

Periddico de empresa para los servicios tecnicos.
Descuentos a ios clientes (trade bonus)
Descuentos especiales.

> @ ™ o a0 U

Cotizaciones a las asociaciones comerciales.
Tiendas de demostracion.

wpmplet A
]

i. Reuniones de representantes.
k. Ediciones concemnientes a las relaciones publicas.

Para que el presupuesto sea eficaz es basarlo precisamente en io que
se quiere lograr dependiendo de ia estrategia de publicidad y saber como,
donde esta su grupo objetivo y basado en el alcance y frecuencia para asi
llegar al peso publicitario apropiado.

2.7 Estrategia de medios publicitarios

La estrategia de medios publicitarios define la forma en la que se debera
usar el presupuesto publicitario para abarcar el mayor numero de personas del
arupo objetivo, de una forma mas eficiente y efectiva. Se debera evaluar af
momento de decidir lanzar una campana publicitaria muy detenidamente el pro
y el contra de cada uno de los medios de comunicacion.

Se hace necesaric conocer bien y profundamente cada uno de ios
medios: en donde puede anunciarse {0 que se necesita, a que personas va
dirigido y tomando en cuenta como bien se menciond, el presupuesto con el
que se tiene pues la publicidad en medios es en donde mas se utiliza y
representa la mayor parte del mismo.




Al determinar el alcance y frecuencia, se podra basandose en esto
determinar cual sera el medic publicitario adecuado y eficaz para la audiencia
basandose en la estrategia creativa, y la cual va a ser el objetivo del mensaje
publicitario. Al determinar que el grupo objetivo al cual va dirigido el mensaje,
son personas televidentes que ven con frecuencia el producto y se presta para
ser pautado en una presentacion audiovisual, desarrollar una pauta para
television que tenga una frecuencia y un alcance adecuados y de esta forma
se calcula el costo. Hay que tomar en cuenta que se debera tener un
presupuesto suficiente y contar con los recursos para hacerlo.

| a estrategia de medios es la determinaciéon de las soluciones mas
efectivas para la consecucion de los objetivos planteados. Se deben tomar en
cuenta aspectos tales como:

Posibilidades de los medios y soportes.

. Ventajas e inconvenientes de cada uno de ellos.
Costo de la utilizaciéon.

a.

b

C

d. Normas legales.
e. El mensaje a comunicar.

f. Agilidad de contratacién y versatilidad geografica de cada medio.
g. Alcance y frecuencia.

h

. Cobertura alcanzada, etc.

2.7.1 Alcance
Es el porcentaje 0 numero del grupo objetivo el cual tiene la oportunidad

de recibir el mensaje por {o menos una vez.

Es una cifra neta vy la cual no debera contarse dos veces. Este aicance
se calcuia por medio de investigaciones.

2.7.2 Frecuencia
£s el promedio de veces que el grupo objetivo tiene la oportunidad de

ver 0 escuchar ef anuncio 0 aviso.

27




Se debe recordar gue en cuanto a alcance y frecuencia siempre se
desarrolla primero la frecuencia y luego se agrega el alcance. Asi mismo
asegurarse de que se esta llegando al segmento del grupo objetivo con una
frecuencia suficientemente fuerte antes de ampliar el alcance.

2.8 Medios Masivos

Los medios masivos son las formas industnalizadas de producir
informacion y entretenimiento en la sociedad de consumo, television, radio y
prensa, discos, libros, etc. penetracion practicamente en toda la poblacion
urbana y rural imponiendo formas de comportamiento de consumo.

2.8.1 Antecedentes de {a comunicacion masiva

La comunicacion dirigida a grandes sectores tiene sus manifestaciones
iniciales en las comunidades primitivas. La horda, el clan y la tribu, para lograr
la vinculacidn prnmaria, instrumentaron medios de comunicacion a sus
incipientes manifestaciones culturales y sociales.

La gran separacion de historia y prehistoria, se escribe en el maravilloso
matenal de la palabra escnta, en el medio de los simbolos convencionales,
cuando el hombre, producto de ia sociedad, es capaz de rodar e incursionar en
la comunicacion que permanece.

El proceso de culturizacion y rescate de los valores tradicionales,
consignados en manuscritos y otros meétodos rudimentarios de acopio y

conservacion de informacion, se llevé a cabo casi en el clandestinaje, a partir
del edicto de Miian. °

Los medios masivos de comunicacién han evolucionado méas en los
ultimos veinte anos, que toda la comunicacion en general en los ultimos dos
mil. Salvo las regiones marginadas fisicamente de las zonas de influencia de {a
civilizacion contemporanea, no hay un solo individuo que no alcance directa o

indirectamente los efectos de la comunicacion social: de ahi su importancia.

) fwww.elprisma.com
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Es el fendmeno, tal vez, por excelencia. Su impacto esta presente en
los niveles consciente e inconsciente, individual y colectivo, al analizar su

impacto, en todos 10s niveles y sentidos, tanto de la vida personal como social.

‘Este breve planteamiento de antecedentes histéricos, senala con trazos
muy generales la evolucion de los medios masivos de comunicacion. Un
antecedente remoto se constituye con los “heraldos”, personas que a nombre
de las autoridades del gobiemo anunciaban, puebio por pueblo, las distintas
drdenes del mismo. El master de juglaria desempeiié también un papel
importante en la evolucion de la comunicacion dirigida a grupos. El juglar, con
poemas y canciones, comunicaban informacion basica sobre el acontecer

social de {a comunidad.

La formalizacién de la corporacién universitaria, fue otro aspecto que
orientd definitivamente la necesidad de comunicar a los grupos un caudal de
informacion. La importancia del descubrimiento de la imprenta plantea una
nueva dimension en la relacion humana: la letra impresa. Al principio con
intensidad debil, después en tormo despues en torno de su operacion, girarian
las grandes transformaciones sociales en el devenir historico, y la dimension
impresa adquiria el nivel mas grande en la movilizacion de ia conducta

humana.™

Los primeros 1500 afnos de la historia de la comunicacion masiva se

caracterizan por:

a. Alto nivel de control en la emisiéon de la informacion.

b. La generalidad de los datos trasmitidos, se formaliza solo con ia
palabra hablada; por excepcion, se anotan y registran en los libros,
escritos manualmente y de dificil acceso.

Después de aparecida y difundida la operacion de la imprenta:
a. Restricciones al contenido de la informacion, por parte de los
sistemas de gobiemo;

"% waww elprisma.com
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b. Dificultad para tener acceso a los ejemplares publicados;
c. Orientacion de la conducta del emisor, para adoptar la actitud pasiva

y conformista sobre el estado de cosas.

Movilizacion social derivada del enciclopedismo y difusion de este:

a. Liberalizacion de ia censura;

b. Orientacién de la conducta y de la actitud del receptor hacia una
concepcion integral de la vida social; generalizacion del pensamiento

libertano.

Durante la Revolucion Industrial y en su etapa posterior.

a. Lacomunicacién masiva se pone al servicio ilimitado del Estado
Libera! y de las personas que manejan los medios de produccion;

c. Qrientacion de los medios masivos de comunicacion, para obtener la

reaccion de aceptacion en funcion de un sistema politico.

El individuo, al leer un texto, queda preso de la palabra escnta por otro.

Su reaccién sera, en consecuencia, acorde a la intencién inicial del emisor.

No existe un medio mejor que otro, en ningun momento el planificador
de medios debe de confirmar que por ejempio: la television es mejor que
prensa y radio, pues depende de muchos factores el que su eficacia respectiva

sea mayor O menor.

Normalmente una campana publicitaria incluye mas de un medio a la
vez, pues no hay ningun medio que sea efectivo al cien por cien y su efecto se
muitiplica al completarse con otro. Pero el criterio de seleccion debe de ir
aprovechando las ventajas de cada uno de ellos y que estos a su vez hagan

una quimica.

Dentro de los medios de comunicaciOn social, que son utifizados con
mayor frecuencia estan la radio, penodicos vy television. Con sus ventajas y

desventajas que se describen a continuacion.
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2.8.2 La radio

Es el mas popular de los medios de comunicacién, como consecuencia
de la invencién del transmisor, ya que sus efectos alcanzan mas lugares que
los demas medios masivos por multiples razones.

En primer lugar, no se necesita leer, hay una gran cantidad de
radioemisoras muchas de las cuales tienen cadenas y repetidoras que
alcanzan hasta las areas mas inaccesibles del territorio nacional guatemalteco.

Quiza la importancia de la radio radica primordiaimente, en que el emisor
de la comunicacion radial se dinge simultaneamente a muchas personas
tratando de abarcar a todas al mismio instante, no importando cuan dispersos
se hallen en ia geografia, ya que todos ios perfeccionamientos tecnoldgicos se
orientan en el sentido de lograr que la transmisidon de mensajes verbales sea
cada vez mas adecuada e instantanea.

Si el publicista presta sus servicios para |a radio, debe recordar que la
emisora casi siempre cuida que el anunciante se convenza por Jos resultados y
no por {as apreciaciones subjetivas que recibe del vendedor o creativo, Si se
trabaja para |la agencia, de ios resultados del trabajo creativo y de ia capacidad
para expresar las ideas y seleccionar los medios dependera que se conserve
el cliente. Pero siempre tiene que cuidar los dos mejores amigos en el negocio:
el cliente y el prestigio ganado.

2.8.2.1 Caracteristicas de ja radio.
Algunas de ias caracteristicas sobresalientes de la radio como vehicuio
de publicidad las constituyen:

a. |a flexibilidad de tiempo y espacio.

b. Facilidad en la repeticion de los anuncios

C. La versatilidad para llegar con 0s mensajes a 10s nichos meta.
d. Selectividad geografica estratificada.

e. Estimula los sentimientos en mayor medida que ia letra impresa.
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2.8.2.2 Limitaciones

a. No cuenta con impacto visual.

b. Debe valerse de la explotacion de {a imaginacion del radioescucha, por
medio de sonidos, descripciones, tipos de voces, efc.

c. No puede darse una amplia descripcion del producto o servicio.

2.8.3 Periddicos

El periodismo de hoy es muy distinto a 10 que fue hace treinta anos, los
modernos recursos de difusidbn han producido cambios radicales en los
sistemas de informaciéon y tecnicas de reportaje con un sentido concluyente se

reduce a ia vez, convence y sugiere aiguna proposicion.

Son, primordiaimente, vehiculos de noticias. Se ha creido encontrar su

influencia principal en {a orientacion de la conducta politica.

Debemos puntualizar que sobre este género de medios impresos, J.
Sanchez Campuzano senala que “los dianos, que emroneamente se les llama
periddicos, las revistas y ia publicidad directa pueden ser sefalados como los
medios impresos que logran un bloque poderoso en comparacion con Ios
demas medios (la radio, el cine y la television)”.’

La noticia constituye una forma de conocimiento en tanto es resuitado de
la sistematica investigacion de la naturaleza. No es historia. Se ocupa del
nresente. En forma fugaz, simplemente anuncia que un acontecimiento ha

sucedido, y en su caracter efimero y transitorio se halla la expiicacion de su
naturaleza. Un suceso deja de ser noticia tan pronto termina la tensidon que

provoca su aparicion, no obstante gque si dicho acaecimiento ha despertado
verdadero interes por su importancia, se lleven al cabo investigaciones
adicionales.

En su pagina editonal, se incluyen articulos con mas fondo y

reflexiones. Sustentan el punto de vista del periddico y acogeran a ensayistas

: 1/ http/www.elprisma.com/apuntes/comunicacion_periodismo
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o articulistas que sostienen su propio criterio, aunque sobre esto se ejerce una

especie de control para no filtrar aquello que no convenga a los intereses del

propio penodico.

"A la prensa se le considera como el numero uno entre los medios

publicitarios debido a ia rapidez con que puede ser comunicado el mensaje de

un anuncié al publico iector.

El peribédico o diario llega, segun su contenido y formato, a estratos bien
definidos de la poblacién, en funciéon de los cuales se selecciona el medio para

campanas o para la difusidn de contenidos de orientacion a la opinion pubilica.

| as tres principales formas de imprimir los periédicos son : prensa plana,

roturado y offset.

El enfoque de contenido puede presentarse en tres planos:

a. Informacion noticiosa con inclusion de editoriales.

b. Informacién especializada por areas (‘negocios’, “administracion
pablica”, “boletines confidenciales” sobre pclitica, deportes,
espectaculos, etc.}, y

c. Difusion (se refiere a los contenidos anteriores, pero traslapa
informacion politica o social acerca de partidos o sistemas).

En Guatemala existen en la actualidad varios periodicos [os que llegan a

grupos especificos de la poblacion (segmentados segun el lugar a donde

llegan).

2.8.3.1 Caracteristicas del periédico

a. Tienen una gran cobertura a nivel nacional.

b. Es flexible: con opciones de color, espacios grandes y pequenos,
diversos periodos de insercion, ofertas especiales.

¢. Cierto grado de selectividad por medio de secciones especlales y

ediciones dirigidas.
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d. Los penidédicos llegan a su publico segulin ia conveniencia del lector y
conservan una amplia credibilidad como medio.

e. Los resultados son segquros y de rapida accion y respuesta.

f. El lector controla ia exposicion.

g. Se puede dar informacion detallada y con fotografias que describen el
producto o el beneficio. .

h. Acceso al medio con 24 horas.

Wy — ——r

i. Posibilidad de segmentacion.

2.8.3.2 Limitaciones

a. Mas del 60% del contenido 1o constituyen ia publicidad.

b. Su tiempo de vida es de 24 horas.
c. En afios recientes los costos publicitarios han aumentado mas que la

circulacion.
d. Lectura rapida. g
i e. Mala reproduccion. .

2.8.4 La television 1

La television es un instrumento tecnico, por lo tanto inmaterial, pero que 1
es manejado y sujeto a las reacciones de los seres humanos, tanto de quien
produce como el que la consume. Segun Eduardo Mendoza “la television es el
medio de comunicacion y que no alcanzarian todas las hojas de un diccionario
para su definicion, ya que encierra en si todo un universo de conocimientos,
{écnicas y practicas que se haria necesario un solo volumen o quiza mas para

intentar explicaria”.

Hoy en dia surge cada vez con mayor intensidad la ciencia de la

comunicacion. Para muchos una carrera que intenta elevar el nivel cuitural de

quienes hacen television.

La televisiobn se puede situar entre los medios audiovisuales de
comunicacion. En si, quiza no transmite la realidad en su totalidad, ni siquiera

12 / Eduardo Mendoza, El mundo de ta Televisidn, Litografias Modernas, 1987, Guatemala.
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como puede verse realmente por el ojo humano. Este proceso difunde los
signos de la realidad, no la realidad fisica de las cosas, mas bien su imagen.

Esto es importante al iniciar lo que se llama lectura de una serie o pelicula.

Lo que vemos en la pantalla es diferente de lo establecido en la realidad
natural. Hay que entender por realidad, en este trabajo, como la percibida por
la vista y el oido, ya que hasta hoy no se han podido reproducir los otros
sentidos del hombre. La televisidn es una transposicion cinica de la realidad.

En ella se establece por o tanto, un intercambio constante entre el
contexto cultural de cada espectador y 1a interpretacion que el autor efectua de
la realidad. Esta interpretacion no siempre coincide, puesto que el espectador
establece relaciones que no comresponden o chocancon los del autor y no
establece la comprension definitiva.

Dentro del personal que trabaja en el funcionamiento de un programa

televisivo se enumeran los siguientes:

a. Camarégrafos
Operadores de microfonos (boom)
Coordinador del estudio (Floor Man)
Escenografos
Luminotécnico
Sonidista
Director de camaras

> @ ™ o a0 U

Productos del Programa
Locutor (en off)

iy b
-

Dentro de los detalles tecnicos se describen los equipos gue intervienen:
Camaras de estudio.

Sistema de luces (fresneles, scoops, reflectores, etc).

Microfonos (Con sus accesorios).

Consola de audio.

Swicher de estudio.

T e 2 o0 U b

Sistema de intercomunicacion.
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q. Paneles de escenografia.
h. Cortinajes.
i. Sistema de sonido de monitoreo dentro del estudio.

i. Sistema de monitoreo de video dentro del estudio.

2.8.4.1 Rating en television

Para un medio como lo es la televisidn, medio de comunicacion en
nuestro pais eminentemente comercial y competitivo, se hace necesario tomar
muestras a niveles de audiencia. Esto no sélo para un argumento de venta,
sino para la programatica del canal.

El rating es un dato que se refiere ai porcentaje de hogares con aparato
receptor de television, que esta sintonizado a un canal determinado, en cierto
periodo de tiempo. En nuestro medio se da como tiempo de medicion cada
media hora, debido a que por lo general las programaciones de 10s canales de
television presentan uniformidades de tiempo en sus programas, mientras un
canal tiene un programa de media hora, otro podria tenerlo de una hora y quiza

un tercero de un show de tres horas.

Tambien existe el llamado rating de personas y se obtiene en base al
porcentaje de relacion de hogares sintonizados a un canal y las personas gque

viven con receptores.

2.8.4.2 Caracteristicas de la television
a. Combina sonido, imagen y color.
Es flexible y creativo.
Llega a grandes coberturas (publico analfabeta).
Atrae ia atencion porque es atractivo para los sentidos humanos.

Ofrece al anunciante un mejor prestigio inigualable.

- ® o 0 T

Actua en ambientes intimos de la familia.

2.8.4.3 Limitaciones
a. Es muy caro (tanfas altas).
p. La produccion es bastante elevada tambien.
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c. Mensajes transitonos (visualizacion rapida).
d. Se olvida con rapidez sino se emplea una repeticidn que resulita elevada
en costos.
e. Publico televisivo segmentado con altemativas como: cable (con mas de
60 canales), estaciones independientes, grabaciones de video, etc.
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD

3.1 Definicion

‘Son organizaciones independientes de servicio profesional que
planifican y realizan comunicaciones en masa y proveen su talento para el
desarrollo de ventas, el cual se integra a programas de Mercadeo y Relaciones

Publicas.”

Las Agencias de Publicidad son empresas dedicadas a la prestacion de
servicios relacionados con la creacion, ejecucion y distribucion de campafas
publicitarias, en las cuales se encuentran personas profesionales y de manera
organizada a crear, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un

anunciante.

Como toda empresa tiene una forma juridica, que normalmenie es la
sociedad anénima, y unos medios economicos con {os que debe cumplir sus
fines, consistentes en dar servicios publicitarios a los anunciantes.

Esta unidad experta de servicios de comunicacion, como tal, mantiene
un equipo creativo y profesional de personas especializadas en
comunicaciones y desarrotlo de ventas, para la creacion de ideas y la solucién
de problemas. Ademas, €s un organismo que esta capacitado para desarrollar
conocimientos y técnicas de comercializacion en cualquiera y en todas las
areas industriales y comerciales y aplicartios para desarroliar las oportunidades

de un anunciante.

3.2 Antecedentes

L a mayoria de las agencias de éxito que actuaimente existen, seguramente
nacieron con la inquietud de un grupo de dos o tres socios. Uno de ellos era el

Creativo que a su vez elaboraba los trabajos de redaccion y arte, el segundo

3 JLuther M. William. Ei Plan de Mercadec. Cémo preparario y ponerito en practica.
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podria ser el Ejecutivo de Cuentas y un tercero, ademas de planificar los

medios publicitarios, manejaba también la Contabilidad.

Con el transcurso y a medida que las agencias iban ganando mas
clientes, el conjunto de socios se vid en la necesidad de hacer un equipo con
personas que fueran perfeccionando y especializandose para manejar
departamentos basicos que cumplieran con la responsabilidad y ofreceran un
servicio completo de calidad que satisfaciera las necesidades de los clientes.

Una Agencia de Publicidad tiene como principal funcion, que la
publicidad sea el crear una mayor venta de productos procurando su mayor
consumo. Asimismo, las camparias se basan con frecuencia en a necesidad
de tener mas distribuidores quienes, por regla general, constituyen la seccién
final de la linea que lleva los productos del fabricante al consumidor donde el
producto anunciado es adquirido por la mayor parte del publico y se usa

publicidad general para el consumidor.

Existen numerosas tiendas de menudeo en Guatemaia que son salidas
para el vasto flujo de articulos manufacturados y la ultima etapa de su viaje
desde ias fabricas al publico directamente, esto genera descontrol del porque
muchos productos no tienen meéritos y se encuentran en los anaqueles sin ser
movidos. La agencia al presentar una buena campana, crea proteccion para el
negocio de un fabricante, o cual crea aceptacion y el reconocimiento del

publico.

3.3 Comunicacion
Las Agencias de Publicidad tienen como interés enviar mensajes a un

grupo objetivo de un cliente determinado.

L.as explicaciones mas generales de la comunicacion concuerdan en que

consiste en dar y recibir informacion, es un intercambio de ideas y emociones.
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traveés de un canal, a un receptor para quelé” conteste, utiizando un codigo

entendibie para ambos dentro de un contexto determinado.” "

3.4 Tipos de agencias existentes en el mercado
Dentro del ambito publicitario basicamente hay tres tipos de
clasificaciones de agencias:

a. Por tamano: es decir el nimero de personas que frabajan en la agencia

o el tamafic y variedad de sus departamentos:
Grande: Alrededor de 150 personas.

Mediana. Alrededor de 80 personas.

Pequefia: Menos de 30 personas aproximadamente.

b. Origen:
Nacionales: Agencias con capitales e inversionistas netamente
nacionales. '
Internacionales: Agencias con casas matrices en el extranjero y

sucursales.
Mixtas: Agencias en que parte de la propiedad de la agencia esta en

manos de nacionales y parte en el extranjero.

c. Orientacion: Puede ser orientada hacia el marketing o creatividad.

d. Marketing: Si bien cumple con todas las funciones basicas de una
agencia, estan mas orientadas al marketing.

e. Creatividad: Desarrollan publicidad altamente creativa (estd mas

. enfocada a ganar premios).

oy JUAREZ, Miguet Angel "Comunicacién y Educacién, Instituto de Investigaciones y Mejoramiente Educativo IIME,
USAC, enero 1992 pag. 20.
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3.5 Organizacion de una agencia de Publicidad

La mayoria de las agencias actuales nacieron de la inquietud y
necesidad de los consumidores que a su vez necesitaban de los servicios de
personas que realmente fueran especializadas en este campo. Dentro de los
departamentos de una Agencia de Publicidad podemos mencionar los
siguientes, de los cuales en Guatemala no especificamente estan de esta

manera conformados:;

3.5.1 Gerencia General

El manejo de Qna Agencia de Publicidad es un tanto dificil. Las agencias
estan compartidas en dos tipos diferentes de personas y muchas veces no son
compatibles a lo que se desea, con esto se especifica que esta la parte
administrativa como lo son jos niveles superiores de personal Gerente General,
Secretaria asistente, Gerente Financiero o Administrador de la misma y la
segunda parte que es sumamente importante, la parte creativa. LO mas
importante es la combinacién que existe entre ambos para lograr satisfacer lo

que realmente necesita su grupo objetivo.

3.5.2 Departamento de Medios
Fs el encargado de comprar tiempo en los diferentes medios de
comunicacion y de buscar el medio y soporte mas adecuada para cada

campafa, responsabilizandose del desarrollo y de la ejecucion de su estrategia

y Plan de comunicacion.

Es importante no pasar por alto al Departamento de Medios pues se
nuede tener entre las manos una excelente campana creativa, pero si la ve

gente equivocada o tiene una frecuencia inadecuada que provecho podria

traer.

3.5.3 Departamento Creativo

Es el departamento de “crear” la campaiia y todos sus componentes,
tiene su mayor relacion con el departamento de Cuentas, ya que de éste se
deriva la idea de |0 que el cliente necesita para su campana basandose en el

brief comrespondiente.

41

o e e = B odF B =

—_——

Lt e iban T e TR | —————

PRI Lbe L SRR

p—— T ————— ey ——— ]

TR+ o bl s




r

El grupo de creativos, mas que cualguler otro departamento de la
agencia, puede llevar al éxito 0 a la ruina. Son personajes influyentes en el
resultado de la campafa de publicidad. Es importante antes de seleccionar
una Agencia de Publicidad tomar en cuenta este departamento, ver trabajos
previos y de personas creativas que actualmente trabajan en la misma para asi

tener el exito asegurado del giro que tome su producto o servicio en ventas.

3.5.4 Departamento de Cuentas
A traves de los ejecutivos de cuentas mantiene el contacto directo con

los clientes. Es el nexo entre el cliente y la agencia, es responsable por o que
debe ser sumamente objetivo en ios roles que desemperfia como 10 es el tener

en cuenta los intereses del cliente y los beneficios para su Agencia.

3.5.5 Departamento de Administracion y Finanzas
Como toda empresa en las Agencias de Publicidad se debe de contar
con la participacion de personal especializado en este campo como (o es

Contabilidad y el manejo y control de las Finazas de la misma.

Algunas agencias grandes, ademas poseen otro tipo de departamentos
como: Investigaciéon de Mercados, Marketing, Marketing directo, Relaciones

FPublicas, eftc.

3.5.8 Departamento de Trafico

Este tiene mucha relacion con el departamento de Creatividad ya que
facilita los contactos con proveedores para la elaboracion de proyectos
impresos, producciones de radio, television y el destinatano final que son los

medios de comunicacion masivos 0 especializados.

3.6 Operatividad de las agencias de Publicidad

En primera instancia un ejecutivo del area de cuentas recibe por parte de
un cliente el Brief el cual contiene toda la informacidon necesaria para el

desarrollo de una campana para un determinado producto o servicio. Luego
foda esta informacion es analizada por el ejecutivo de cuentas quien
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posteriormente se retne con un ejecutivo del area de medios y otro del area

creativa.

En conjunto elaboran caminos de accion y las mejores alternativas para
el desarrollo de campafia. Después hay una reunion con el cliente en donde se
exponen los pasos a seguir y si es que esta de acuerdo con estas soluciones o
si quiere aportar algo, si todo esto resuita positivo se desarrolia un brief interno
con informacion especifica para que cada area empiece a trabajar. Al final se
encuentra la produccion, mas tarde la presentacion de las soluciones al ciiente
y por ultimo viene el Status Report para el cliente.

Todo este proceso se desarrolla en un marco de constante
comunicacion y fiujo de informacion que se da a través de las reuniones
periddicas entre los distintos departamentos.

3.7 Funciones y Servicios

| as agencias de Publicidad deben tener un requisito especial para que
los anunciantes sientan confianza, ya que se trata de una empresa de
servicios, fos cuales son. creatividad y buen servicio.

|_os servicios de publicidad basicos que ofrecen son:

3.7.1 Investigacion

Determinacion a través de investigacion mercadologica, de todos los
hechos relativos a las necesidades de publicidad de ia empresa, se auxilia de
empresas especializadas de marketing (Investigaciones de mercado).

3.7.2 Planificacion
Determinacion de objetivos, estrategias, programas y presupuestos de la
campafa conforme a las politicas de la empresa.

3.7.3 Redaccion de textos

£l texto es la parte medular de la campania, 1a idea central, el marco del
mensaje y la interpretaciéon de la intencion del anunciante.
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3.7.4 Creacion Artistica

Realizacion de bocetos y artes finales para anuncios impresos, carteles,
diapositivas, story boards y photo boards para anuncios de television, stands,
exhibiciones en el punto de venta con el apoyo de maternial P.O.P. También
incluye la creacién de quiones para programas en vivo 0 para grabaciones de
diferidos (formatos radiofonicos).

3.7.5 Produccion

Esta funcién incluye la produccion final de trabajo, realizar o llevar a la
practica los bocetos y proyectos que han sido aprobados por el cliente. Se
hace mediante la contratacion de servicios de reproduccion, grabacion de
audio, filmaciones, etc. Asimismo la contratacion de modelos, castings,
artistas, locutores y técnicos.

3.7.6 Seleccion y contratacion de medios
Inciuye ia evaluacion de los medios, seleccidn y contratacion de tiempos
y espacios. En la evaluacidn se consideran la programacion, cobertura,

auditorio, volumen de lectores, {arifas, etc.

3.7.7 Relaciones Publicas

Las Agencias de Pubiicidad debido a su esitrecha relacion con los
medios de comunicacion, esta en capacidad de manejar {a divulgacion de tipo
institucional de la empresa y productos o servicio, al cual se le desea dar buena
imagen ante los sectores relacionados con la misma. A veces esta funcion
incluye la planificacion y ejecucion de conferencias de prensa, seminarios y
cursillos, convenciones de ventas, etc.

3.7.8 Administracion y servicios

La agencia presta el servicio de informacidn al cliente sobre |la ejecucion
de presupuesto publicitano, supervisa las cuentas y lleva un control sobre los
margenes de la inversion del cliente.
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3.7.9 Relaciones con los clientes

Los ejecutivos de cuentas son los coordinadores y los contactos cliente-
Agencia, ellos velan porque se planifiquen y ejecuten las campanas, vigilando
que el equipo trabaje para el cliente. Los Ejecutivos de Cuenta son el personal

de ventas y promocionan la agencia.

3.8 Remuneracion de las agencias
Son basicamente tres los factores que influyen en la suma de dinero con
que se debe remunerar el trabajo de una agencia de publicidad.

Primero, el numero de avisos que ha de prepararse en relacion con el

presupuesto con el que cuenta el cliente.

Segundo y el factor determinante es el numero de servicios disponibies
en la agencia que el cliente utiliza. Una solicitud de “servicio completo” quiere
decir que el cliente esta usando los servicios del equipo de cuenta, grupo
creativo, Departamento de Medios, Departamento de Produccion y el
Departamento Comercial.

El tercer paso es el pago a la agencia del numero de niveles de
aprobacidén que se requiere dentro de la organizacion del cliente. En aigunos
casos es una sola persona la que tiene la aprobacion de textos, disenos,

montaje, negativos, y pruebas. En algunas otros pueden haber hasta cuatro o

cinco niveles de aprobacion.

La comisidon que dan los medios de comunicacion equivale a un 15%
promedio de la inversion total neta, asimismo, existen comisiones por

volumenes de inversion y por pronto pago de exclusividad.
Tambien esta la comision de agencia por el servicio de elaboracion de

campafas, produccion de comerciales, etc. que es de un 17.65% (porcentaje

valido a nivel internacionat).
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Esto quiere decir que a un presupuesto de elaboracion de un spot de
radio, ademas del costo de estudio, locutores, edicién, numero de copias, efc.

debe incrementarse el 17.65% de comision de agencia.

El anunciante muchas veces cree que el pago de una comision de agencias es
algo deshonesto o sumamente elevando, por io que busca formas para
ahorrarsela como hacer contactos directos con los medios de comunicacion (en
muchos casos éstos logran darle una comision superior al 15% que se le
otorga a la agencia), o bien, crear una mini-agencia o Departamento de
Publicidad dentro de la empresa.

Si bien es cierto que ahorran cierta cantidad de dinero en pauta de
medios, no cuentan con la garantia del respaldo y conocimientos que tiene una

agencia.

3.9 ;Qué es la UGAP?

La Unién Guatemalteca de Agencias de Publicidad —UGAP- es la Gnica
entidad gremial de agencias de publicidad en el pais. Su funcidon primordial es
velar y representar los intereses de las agencias afiliadas, al mismo tiempo que
ofrece una amplia gama de servicios a sus asociados.

La UGAP ha servido a la industria publicitaria desde 1991. Actualmente
cuenta con 26 agencias afiliadas a través de las cuales maneja alrededor del
80% de la inversion publicitaria del pais. A [a UGAP pertenscen agencias de
publicidad serias, profesionales, experimentadas, responsables y capaces de
brindarie a sus clientes la asesoria necesaria en términos de comunicacion.

Pertenecer a UGAP brinda a los asociados un sinfin de beneficios. En
el seno de la UGAP se ventilan los temas de actualidad concernientes a la
industria publicitana. La entidad tiene el peso suficiente para poder tomar
acciones y decisiones con el resto de participantes de la industria, razon por la

cual {os asociados tienen una ventaja competitiva frente al resto de agencias.
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Dentro de la UGAP existen comisiones de trabajo encargadas de

implementar proyectos y darle seguimiento a los mismos.

3.9.1 Finalidades de Ia Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad

a. Velar y representar los intereses gremiales de las agencias de
publicidad afiliadas a UGAP.

b. Promover entre sus integrantes ia adopcion de normas de conducta
comercial y patrones de calidad que se adapten a ias condiciones
actuales del mercado y tiendan a mejorar la calidad del servicio a favor
del usuario.

Difundir los beneficios de la actividad publicitana.

d. Desarroliar programas de estudios y capacitacion, conferencias,
investigaciones y cualquier otro tipo de actividades sociales y culturales
que estimulen las relaciones entre sus asociados, i0s anunciantes, los
medios de comunicacion y el publico en general.

e. Promover la adopcion, establecimiento y acatamiento de un Cédigo de

Etica para sus asociados.

f.  Representar los intereses gremiales de la industria publicitana.

g. Realizar cualesquiera otras actividades que sean compatibles con sus
finalidades o que razonablemente se relacionen con estas.

3.9.2 Asociarse a la UGAP
Las agencias interesadas en pertenecer a la UGAP deberan presentar a
la Junta Directiva los siguientes documentos:

Solicitud escrita conteniendo la informacién general establecida en el
reglamento interno de Unidén Guatemalteca de Agencias de Publicidad.

Carta de apadrinamiento por dos asociados actuales.
Adjunto a lo anterior deberan cumplir con los siguientes requisitos:™

a. Comprobar que la agencia ha operado en el medio publicitario de
Guatemala durante un plazo minimo de dos afnos. Esta restnccion

podra ser dispensada por la Junta Directiva unicamente en

1>/ http/ www.ugap.com




circunstancias excepcionales y para ellos debera obtener el voto

favorable de cinco de los siete miembros de la Junta (presentar Patente

de Comercio).

Constancia de Solvencia de parte de tres de los principales medios de
comunicacion del pais (television, radio y prensa).

Dato de facturacion total del afio anterior a la solicitud.
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4. PROPUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADOS PARA LA
DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE MEDIOS EN AGENCIAS DE

PUBLICIDAD. (CASO PRACTICO PRENSA)

En Guatemala Ia “Prensa” es un medio que acumula la mayor proporcién
de inversion publicitaria en comparacion a la television, el cable y radio. Por
esta razén se realizan periddicamente estudios de audiencia, los cuales ayudan

a orientar las pautas publicitarias.

Estos estudios de audiencia de penddicos consisten en medir la
incidencia de lectura reportada, o sea la actitud de lectura de penodicos
estimada por [a persona entrevistada. Para el efecto se emplea ia técnica de
tiempo transcurrido dentro de la metodologia “recall”, que es mucho mas
economica de llevar a cabo, y se aplica para calibrar niveles de audiencia
mediante la realizacion de encuestas regulares que determinan tendencias en
el consumo del medio, siempre y cuando tenga un buen diseno de la muestra y
adecuada supervision del trabajo de campo.

Si bien es cierto que estos estudios orientan las pautas de inversion en
diversos vehiculos de prensa, también es cierto que actualmente se hace
necesario un estudio mas profundo sobre las actitudes de lectura gue permita
con mayor precision estabiecer la audiencia de periodicos.

La investigacidn de mercados adquiere interés por el uso que los
periddicos como vehiculos primarnos de comunicacién proveen ayudando al
anunciante a cumplir con sus objetivos de medios, siendo excelentes
herramientas para implementar estrategias de medios agiles y eficientes. Es
interesante capitalizar las ventajas de estos medios: cobertura y a la vez una
selectividad por tipo de lector, o cual permite mayor alcance entre segmentos
determinados de la audiencia; la aceptacion y credibilidad inherente de estos
medios: la habilidad de hacer un planteamiento visual fuerte apoyado por texto
conceptual racionalizando; la permanencia y la consecuente oportunidad de
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mayor alcance a otros miembros famiiiares o del grupo social del lector que
carece de habitos de audiencia de medios locales.

Fstas ventajas son sopesadas frente a consideraciones como las
siguientes:

' Existe una mayor presion de tiempo sobre adultos en el hogar, en
particular entre mujeres, dado que una de cada cuatro mujeres actuaimente
tfrabaja fuera de casa. La permanencia de los medios es critica en este
contexto dado que se adecua a las circunstancias de tiempo y oportunidad de

la audiencia.

Dada la situacién econdmica que prevailece, el decremento de ingresos
por unidad familiar incide en una actitud mas racionalizada de compra de
articulos o servicios, adentrandose mas el consumidor a un analisis competitivo
de la oferta. La posibilidad de conjugar elementos visuales con textes
racionalizados es por ende una ventaja critica de los periodicos en la actual

situacién nacional.

Otros medios de comunicacidon masiva, particularmente la television han
visto el deterioro paulatino de su audiencia. Cierto porcentaje bajo tiene

acceso a la televisién por cable y la mayoria de hogares que tienen cable en el
area metropolitana ven solo cable 0 mas cable que television local. Por el perfil
del lector y la selectividad que se logra, estos medios se han constituido en una
forma alternativa de alcanzar a determinados segmentos de la poblacion.

50

R e T T

e ———— ey ———— R Rempiel

e R itk Rl Lol RLE IIETIT

PR, Fedr . LN ] ETITLT T T T T TS TR R P P R T -

b IR LT T T —— —— = de

.l




4.1 Justificacion

Hoy en dia si se quiere participar en un mercado competitivo no se

pueden dejar las acciones de mercadeo al azar, por el contrario ia mejor arma
es trabajar con informacién confiable que permita reducir la incertidumbre y
ayude a tomar la mejor decisién para los clientes.

Una empresa no investiga por el simple hecho de investigar, sino porque
necesita saber algo del mercado o de los consumidores para, a partir de esta
informacidn, desarrollar una determinada estrategia.

Se busca investigar para descubrir que factores afectan al problema,
comprobar supuestos e hipotesis, entender relaciones causa-efecto, obtener
una compresiéon mayor con el fin de minimizar el riesgo. Es importante tener
claro que la informacién en si no resuelve el problema, ella es sdlo una
herramienta para tomar decisiones que finalmente se resolveran o no.

La Agencia de Publicidad que hace el servicio general o bien especifico,
para lo cual hacen el uso de investigaciones de Mercados tiene razones y

consideraciones que permiten tomar conciencia de la necesidad de la
realizacion de estos estudios, algunas de las ideas que se han contemplado

SOon:

a. Que es valido conducir e invertir en investigaciones cuando esta se

transformara en Conocimiento y con ello sera una Ventaja Competitiva.

b. Realizar estudios “siempre” porque la giobalizacion avanza a pasos

agigantados, expande el progreso y genera incertidumbre.

c. Lainformacion es importante para saber hacia donde va la empresa.

d. La constante evolucion del mercado esta obligando a las empresas cada dia
a realizar estrategias de marketing que les permitan diferenciarse de sus
competidores y destacar ofreciendo valores afadidos para convertirse en 1a

mejor opcion a tener en cuenta por su publico objetivo. Es imprescindible
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estudtar 1o que ocurre en €l entomo y aprovechar las oportunidades que se

presentar a nuestro favor.

e. La informacion es poder, con esto se muestra que la investigacion de
medios es bastante cara, pero permite crear ventas y aportar el conocimiento

que es un arma fundamental de diferenciacion de una empresa de la

competencia.

f. La informacion es el instrumento con que cuentan los ejecutivos de las
decisiones comprometidas, que puedan incrementarse a voluntad y el auxiliar

mas poderoso en el proceso decisorio.

g. Siempre hay que estudiar ail cliente, porque siempre cambia de qustos y si
se descuida salta hacia la competencia y desaparece sin ser visto de nuevo.

h. Pensar en que los clientes tienen nuestros gustos y necesidades es un

grave elror.

4.2 Beneficios de su aplicacion

Los beneficios que se plantean y el disefo de 1a misma, estan basados
en que el estudio ayudara a nuestros clientes a hacer el uso mas efectivo de la
publicidad a través de la prensa escrita.

a. Tener acceso a datos de investigacion de medios precisos, consistentes y
objetivos, incluyendo un nivel de datos que responda a la informacion
requerida.

b. Ser capaces de utilizar sus propios sistemas informaticos, o los de sus
agencias, para analizar dichos datos. Los anunciantes tienen el derecho a
saber qué metodos de analisis de datos son utilizados. la objetividad de
dichos métodos debe ser aprobada y estar sujeta a los mismos criterios que los
mismos datos.




c. Utilizar los bancos de datos para medir y calcular: el rendimiento de cada
vehiculo individual de comunicacién, la efectividad y contribucién de cada
medio dentro de las camparnas muiti-media.

d. Obtener datos que describan el consumo de medios de comunicacion y a su
vez permitan entender las percepciones y reacciones de su perfil de

consumidores.

€. Proporcionar datos de investigacion de mercados precisos: como base para
sus decisiones respecto a la seleccion del medio de comunicacion, niveles de
inversion y ubicacion, para comprobar la entrega en comparacién con los
medios adquindos, para analizar el desembolso comparativo, para analizar y
entender mejor las estrategias de medios en sus mercados y ayuda para
evaluar el beneficio de la inversion publicitaria.

4.3 Objetivos especificos de la investigacion
A continuacion el desglose de los objetivos que posiblemente se cubriran
en el estudio requerido.

a. Perfilar al lector actual y potencial por Grupo Objetivo: Demografico, ciclo de |

vida, Nivel de educacion, electrodomesticos en el hogar, ocupacion (por tipo de
actividad econdmica), entre otros.

a.1. Describir por categoria 0 entorno de negocio de grupos objetivos en
funcion de sus habitos de lectura: incidencia adjudicada de lectura, uso/compra
preferencial/habitual, vanable determinante de clasificacion de grupo obijetivo

en caso necesano.

b. Seccion de habitos de lectura

b.1 Prensa

b.1.1 Tener el Conocimiento de periédicos: primera mencion, conocimiento
general.
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b.1.2 Habito de lectura: que periddico lee habitualmente, periddico gue lee
sustitutivamente/complementariamente, fidelidad del habito, lugar de lectura,
hora de lectura, tiempo destinado de lectura, hora de lectura, tiempo, numero
de periodicos leidos por dia, patron de lectura por dia de la semana, numero de

veces que consulta el mismo ejemplar.

b.1.3 Incidencia de lectura reportada para cada dia de la semana.
b.1.4 Comprobacion de lectura de los pericdicos de cada dia de la semana:
para secciones, para suplementos, traslape de lectura.

b.1.5 Habito de compra de peridédicos. frecuencia de compra, modalidad de
compra, incidencia adjudicada de suscripciébn, numero de personas por
ejemplar (en base de quienes compran 0 suscriben en periddicos).

c. Héabitos generales de audiencia de medios.

c.1 Clasificar la audiencia de television en general y de cable, radio-frecuencia
de audiencia por semana/mes.

c.2 Preferencia general de audiencia de television y radio (estacion y formato).
c.3 Incidencia combinada de audiencia y lectura de medios de comunicacion.
d. Perfil Psicografico de la poblacion.

d.1 Generar agrupaciones “clusters” en funcion a comportamiento y actitudes
que diferencian a la poblacién para permitir al anunciante y su agencia conocer
mejor al grupo objetivo a quién se dirige. Por ejemplo: nombre del grupo % de
|a poblacidon y ia que esta representa.

4.4 Investigacion de medios

Los medios como vehiculos de comunicacion a los que se paga por
presentar un anuncio ante nuestra audiencia meta, cabe mencionar que
generaimente se designan redes de television y radio, las estaciones que
tienen reportes de noticias y las publicaciones gque difunden noticias y

publicidad.

Los criterios que se utilizan para una investigacion de medios consisten
en: la frecuencia {cantidad de veces que las personas u hogares estan
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expuestos a un mensaje publicitario);, penetracion (porcentaje de personas o
individuos expuestos a determinado penddico, programa de television o de
radio) y {a participacion (el porcentaje de personas u hogares leyendo

determinado penoddico).

l_a utilidad de esta informacion radica en o valiosa que puede ser para |a

realizacion de un plan de medios eficaz, tratando de conseguir una buena
relacion costo beneficio que se ajuste al presupuesto del cliente, satisfaciendo
asi sus necesidades de comunicacion.

El presupuesto del cliente es io mas valioso para el, asi que se debe
cuidar como o mas importante a la hora de negociar, la investigacion de
medios nos permite realizar una adecuada distribucidn de ese presupuesto en
l0s medios a pautar.

4.4.1 Naturaleza de la investigacion:

L a investigacion de mercados basada en el medio prensa, se realizara
en forma coparticipativa entre un grupo limitado. La formula de participacion de
grupo permite a cada integrante los beneficios de un estudio de esta magnitud
de una forma eficiente y efectiva en costos sin sacrificar la confidencialidad de
la informacién. La naturaleza del estudio hace referencia a que los resultados
que se desean, sean procesados segun las propias especificaciones de grupos
objetivos. Estos ultimos son codificados de tal manera que s6lo el contratante
y la persona encargada del proyecto, asignado al cliente, sabran su identidad.

4.4.2 Universo de interés

Hoy en dia, los medios de comunicacion constituyen una herramienta
persuasiva que nos permiten mantenernos en continua comunicacion con los
distintos sucesos sociales, politicos y econdmicos tanto a escala nacional como

internacional.

Los principales medios de comunicacion en la actualidad son:. el

periodico, 1os libros, el telégrafo, el telefono, Ia radio, la television e internet.
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Los satélites, ademas, han permitido una comumcacion mas amplia y

eficiente especialmente en ia television y la telefonia.

4.4.3 Amplitud del estudio (descripciéon de la muestra)

L a amplitud de {a muestra es la prensa. lLa prensa es medio de
comunicacion impreso, de aparicién diaria, que contiene informacion sobre
todas las areas tematicas de interés general. Entrega informacion, opiniones,

analisis y articulos entre otros.

| os peri6édicos son publicaciones editadas nomalmente con una
periodicidad diaria 0 semanal, cuya principal funcion consiste en presentar
noticias, al igual que los diarios. Los periodicos también contienen comentarios
sobre éstas, defienden diferentes posturas publicas, proporcionan
informaciones y consejos a sus lectores y a veces incluyen, articulos literaros.
En casi todos los casos y en diferente medida, sus ingresos economicos se
basan en la insercidn de publicidad.

A pesar de la apancidn del cine a principios del siglo XX, de la radio en
los afos veinte, de la television en los cuarenta y de nuevas tecnologias como

Internet, los diarios y peridédicos siguen constituyendo una fuente primordial de

informacion.

En todo caso, el estudio se basa por ende, a toda aqguella persona que
esté comprendida dentro de los parametros muestrales, que tengan la habilidad
de leer, sin importar su habito de lectura de periodicos.

Guatemala cuenta con seis diarios principales, de tamafo tabloide, cinco
de éstos son matutinos y uno es vespertino.
1. Prensa Libre
2. Siglo Veintiuno
3. El Periddico
4. AlDia
5. Nuestro Diario
6. La Hora (Vespertino)




Ademas, semanalmente, se publican periodicos como Tiempos del
Mundo, que sale a la venta los dias jueves y pertenece a la misma casa
editora del extinto periddico El Gréfico.

4.4.3.1 El Periddico

Esta dirigido a responder a [as necesidades de informacion de lectores
exigentes y rigurosos, urbanos de estratos socioecondmicos y/o académicos
ABC. Desde sus inicios El Periédico esta llegando al auditorio, a la audiencia
cualitativamente mas valiosa, con mayor poder de compra. En sus paginas se
da cabida a las mas contradictorias y opuestas cormrientes de pensamiento, se
propicia el diaiogo, la discusion y la polémica, se huye del dogmatismo y del
doctrinarismo y se impuisa editonalmente ei liberalismo en los asuntos
esenciales de Ja politica nacional e internacional.

4.4.3.2 Prensa Libre
Es el periodico en donde se encuentran una Ssene de opciones y
segmentos que permiten llegar a i0s grupos objetivos definidos y asi

aprovechar al maximo el recurso publicitano.

Para un lector, Prensa Libre es el medio integrador por excelencia. Un
mensaje publicitario puede formar parte de esta comunidad a través de
interiores. Dentro de interiores se presenta informacion noticiosa relevante, asi
como complementaria y de utilidad para los lectores. Los beneficios de
liderazgo de Prensa lLibre por su recordacién, preferencia e incidencia de

lectura se asocia y son heredados por el anunciante.

4.4.3.3 Siglo Veintiuno

Su trayectoria de 15 afos 1o ha colocado dentro de los periddicos mas
leidos del pais. Con diferentes segmentos en {os cuales estan secciones de
politicas, nacionales, intemacionaies, deportes, Magazines 21, guias de precios

y Suplementos comerciales.

Es una de las empresas de Corporacion de Noticias, S.A. y es el
segundo diario mas leido en el pais. Con un tiraje declarado de 60 mil
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ejempiares, ha logrado tener una seccion editorial de mucho prestigio. Siglo

Veintiuno es un periédico dirigido al circulo social A, B.

Con el fin de diferenciarse de su principal competidor, Prensa Libre, este
periddico ha cambiado su imagen en varias ocasiones, incluso ha variado el
tamafio de su formato a 8x16 pulgadas y su diagramacion, sin embargo, esto
no parece haberle dado el resultado esperado, por lo cual, regresé a su tamafo

anterior.

4.4.3.4a Hora

Desde sus inicios muchas personas cuentan que leian “La Hora e
“Impacto”, unicamente por los editonales de Marroquin Rojas. Es un hecho
que los periddicos se vendian por la pluma y el pensamiento de un periodista
decidido y polémico. Con el objeto de recordar la fabor periodistica que
Clemente desarrolld en Guatemala desde 1944, afio del regreso de su exilio, se
fundd un bisemanario lamado” palenque”.

El nombre del periddico aduce al lugar de peleas de los gallos, en sus
inicios, el formato es de tamano carta. ki periddico se define como "Polémicas
det Lic. Clemente Marroquin Rojas que dieron movilidad a tos Diarios "La Hora"
e "Impacto”. El Palenque llega a circular por casi cuatro anos, aunque a partir
de abril de 1957, cambia de diagramacion y de paginacibn, ahora tiene 16
paginas en tamano estandar. La portada es presentada con grabados de
artistas nacionales, por ejempio, la portada del 26 de abril es un "Homenaje al
Trabajador” del artista César Augusto Ramirez.

El peridédico La Hora es uno de 1os mas antiguos de nuestro pais. Las
portadas representan las efemérides mas importantes de cada semana,
relacionado con la historia de Guatemala. La portada de este periddico, se sale
del comun de los otros medios escritos de la época.
En el contenido no se abandonan fos articulos de Clemente que liamaron la
atencion hacia una década. Se inicia la publicacion de folletones histéricos

sobre Historia de Guatemala, con la pluma de Marroquin Rojas. Palenque en
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este periodo, tiene la forma de un pernddico comercial, con suficiente

publicidad, incluyen noticias nacionales e internacionales.

La cultura de Guatemala, la historia de nuestro pais, le debe a La Hora
haber dejado consignado mucho de o que i0os precarios libros de historia
olvidan deliberadamente, y que en estos tiempos de globalizacion y
mundializacion cultural ha dejado de tener importancia.

4.4.3.5 Nuestro Diario

La primera edicion de Nuestro Diario sali6 a las calles el 16 de enero de
1998, dirigido ai nivel socioecondmico C-D, es decir el 70% de la poblacion
guatemalteca. Este segmento del mercado esta compuesto por mas de 300 mil
familias, las cuales consumen unos Q450 millones al mes, sélo en la ciudad
capital. En su primer afio en el mercado demostro su aceptaciéon entre los

lectores, porque su circulacion crece dia con dia.

l.os lectores de Nuestro Diario son hombres y mujeres de entre 15 y 45
afios que tienen recursos para adquinr productos de consumo masivo, tales
como. alimentos, ropa, zapatos, refrescos, medicina, articulos de higiene
personal, y muchos otros productos y servicios.

Las secciones, la informacidn, noticias, contenido editorial, deportes, |a
publicidad y consejos de Nuestro Diario estan disefiados para captar la
atencion del lector. incluye promociones y proyectos, tales como postres,
entradas a conciertos, proyectos educativos, nfas, concursos, etc.

4.5 Metodologia

El estudio se estructurd utilizando el método de recoleccidon secundario
de datos, en funcion ai enfoque general. Este consistic en la recopilacién de
datos por medio de informacién ya procesada y disponible en los objetivos
especificos. El formato de recopilacion de datos fue probado por las empresas
proveedoras, analisis de informacion ya procesada, entrevistas, etc.
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4.5.1 El papel de los datos secundarios

Con mucha frecuencia, el investigador principiante parte del supuesto de
que una encuesta es la Unica manera de recopilar datos para un proyecto de
investigacién de mercados. En realidad solo debe utilizarse una encuesta de
investigacién si los datos no se pueden recolectar empleando fuentes de datos

mas eficientes. El primer paso en el proceso de recoleccion de datos consiste

en determinar si éstos ya existen.

| as fuentes de datos a disposicion del investigador de mercado pueden
clasificarse como primarias y secundarias. En este caso practico, la utilizacion
de datos secundarios forman parte de los datos publicados que se recolectan
con propositos diferentes de las necesidades especificas de la investigacion
que se esta desarroliando. Un estudio de las practicas de investigacion de
mercados en la empresa muestra que alrededor del 20% de las empresas
emplean datos secundarios en sus actividades. Los datos se clasifican como
internos y externos. Los intemos se encuentran disponibles dentro de la
organizacion (por ejempio: informes contables y de ventas), y los datos
secundarios externos se obtienen de fuentes externas de ia organizacion (por
ejemplo: informes, revistas, datos estadisticos, libros).




Pasos iniciales en el proceso de investigacion.

1. Definir los cbjetivos de la investigacidn

v

2. Especificar ias necesidades de

informacion

3. Formular el disefio de investigacién y

determinar las fuentes de datos

Bisqueda de datos secundarios internos

l

Busqueda de datos secundarios extermnos

Fuentes Fuentes
Sindicalizadas Bibliograficas

) J

Determinar las fuentes primarnas
_ de datos

' '

Stuaciones

Encuestados analogas Experimentos
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4.6 Proceso de la Invesfigacion de Medios de comunicacion
Sin existir una conclusion unanime ai respecto, da la impresion de que la
Investigacion empirica sobre los medios ha atravesado ciertas etapas

diferenciadas y revestido unas pautas semejantes de desarrollo en cada uno de
los medios de comunicacion que han ido sintiendo {a necesidad de estudios

cientificos.

La apertura de nuevos medios de comunicacion no es un fenomeno
exclusivo de Guatemala. De acuerdo a un estudio realizado por la Universidad
de Colombia de Estados Unidos sobre Los Medios Vitales de America Latina, la
llegada de la democracia a ia region ha provocado una mayor apertura
informativa y actitud critica por parte de la prensa y, como consecuencia, los
medios han resultado ser uno de los principales canales de la recien adquinda
libertad de expresion politica.

Los medios guatemaltecos tampoco se salvan de las dos tendencias
generaies en el mundo de! periodismo: el superficial y el de investigacion. En
el pais, existen tanto medios como secciones o programas radiales o
televisivos dedicados al sensacionalismo y las noticias sin sustento, que surgen
como una respuesta a la busqueda de audiencias masivas que les permita ser
mas lucrativos. Ejemplos de este periodismo superficial son los periodicos
Nuestro Diario y Al Dia.

4.6.1 El medio

Aqui como primera fase de la investigacion se produce un interes por €l
medio en si; en que consiste, como opera, que tecnologia requiere, en que
sentido es similar o diferente a otros medios ya existentes, qué funciones o
servicios proporciona, quiénes tendran acceso a ei o cuanto costara.

Los medios de comunicaciéon social han alcanzado una especial
importancia, ya que llegan a una gran cantidad de personas en muy poco

tiempo.
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muy estudiados. Ha quedado demostrado que, a largo plazo, influyen en los

valores, ias opiniones, entre otros.

Prensa Libre

tema: Un periodismo Independiente, Honrado y Digno
Direccion: 13 Calle 9-31, Zona 1
Teléfono: 2230-5096
Fax: 2220-5070 - 2220-5080
Web Cite: www.prensalibre.com.gt

E-mail: Nacional@prensalibre.com.at

Tiene un tiraje que oscila entre los 110 mil y los 125 mil ejemplares y se
distribuye en casi toda la Republica. De acuerdo con informacion c¢ficial de
Prensa Libre, cada uno de los ejempiares que edita lo leen entre tres y cuatro
personas, de esta cuenta llega a mas de medio milléon de guatemaltecos. Su
importancia radica, ademas, en ser el periddico con mayor numero de paginas
y el méas importante para pauta publicitana.

|.as publicaciones diarias de Prensa Libre se dividen en 7 secciones:
Nacionales, Opinidn, Negocios, Intemacional, Buena Vida, Deporte Total y

Servicios.  Publica fasciculos y numerosos suplementos especiales, 11

supiementos fijos: Aula 2,000 (semanal-martes), Fortuna Ameritas (semanal-
miércoles), Red EconOmica (semanal-jueves), Vamos de Compras (semanal-
jueves) Viemes de Ofertas (semanal-viemes), Casa Propia (semanal-
miércoles), Sociedad (semanal-sabado), Salud y Energia (es parte de Buena
Vida-Temas Especiales), Viajes (quincenal-domingo).

Ademas, tiene 7 revistas: Revista Domingo (semanal-domingo), Revista
Amiga (quincenal-miércoles), Control TV (mensual-jueves), Mundo Motor
(mensual, Chicos (semanal-domingo) y Cuentos infantiles (semanal).

4.6.2 Usos y usuarios del medio

En esta fase se recopila informacion particular sobre los usos y los
usuarios del medio. Las preguntas que se formulan son: como utilizan la gente

dicho medio en la vida real, ¢sse utiliza solo para adquirir informacion, para
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ahorrar tiempo, como entretenimiento o por algun otro motivo?, ¢lo utilizan los
nifos o aduitos, y por qué?, ;qué satisfacciones colma este nuevo medio?,
cqué nuevas formas de informacion o entretenimiento viene a sustituir?,
sresuitaron acertadas las expectativas iniciales sobre su utilizacion?, jque
otros usos distintos de los originaimente proyectados ha tenido?, entre otfros.

El medio de comunicacion brinda nuevas fuentes de informacion, sitios
Web, bases de datos, listas de interés, boletines de noticias, etc.

Prensa Libre esta dingida a una audiencia global porque es leida por
personas pertenecientes a todos los niveles socioecondomicos. Para garantizar
esta lectura, su contenido es variado. Su cuerpo de redaccion s quiza uno de
los mas jovenes del mercado, pues la mayoria de sus redactores oscila entre

los 20 y los 30 afos.

4.6.3 Efectos del medio

Esta tercera fase de investigaciéon de medios incorpora la investigacion
sobre los efectos sociales, psicologicos y matenales del medio de
comunicacion: scuanto tiempo le dedica ia gente?, ;cambia en algo lia
mentalidad de 1a gente respecto a cualquier cosa?, ;que es o que la audiencia
del medio deseo 0 espera recibir a través de éi?, ;existe algun tipo de efecto
nocivo asociable a su utilizacion?, ¢ puede resultar nociva en algun aspecto su
tecnologia?, ¢en qué sentido ayuda o dafia este medio a la vida cotidiana de
las personas?, ¢puede combinarse con otros medios u otras tecnologias para
resultar de mayor utilidad?.

Los medios de comunicacion tienen efectos notables sobre la sociedad
humana, y su crecimiento en los ultimos afos es desorbitarte. Especialmente
aquellos de contenido puramente audiovisual que portan la informacién en el
llamado “tiempo real”, el cual permite al espectador presenciar acontecimientos
que ocurren a miles de kilometros como testigo directo, y de esta forma cree
disponer de una mayor fidelidad entre su conocimiento de la realidad y la
verdad.
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Es importante sefalar gue si bien los medios impresos en Guatemala
tienen una mayor influencia en |0s circulos de decision que ios electronicos,
estos ultimos influyen considerablemente en la mayoria de la poblacion,
especialmente si se toma en cuenta el alto nivet de analfabetismo y carencia de

habito de lectura de los guatemaltecos.

Los medios impresos son los que mas influyen en la formacion de ia
opinién publica. Debido a [a centralizacion del Gobiemo y de los sectores de
poder en la capital guatemalteca, los medios escntos son l0s que llevan la
pauta de las noticias y son los que mas incidencia tienen en la vida politica y

economica del pais.

Sin embargo, su principal flaqueza radica en el alto grado de
analfabetismo que persiste en toda la nacion; ia falta de acceso a muchos
lugares lejanos de la Republica; y muchos guatemaltecos no tienen los
suficientes recursos econdémicos para comprar ias ediciones dianas.

4.6.4 Posibles mejoras del medio

Esta fase versa sobre las formas de mejorar el aprovechamiento del
medio, tanto desde el punto de vista de sus aplicaciones como de sus
componentes tecnologicos: ;coOmo una nueva tecnoiogia podria perfeccionar 0
sacar mas partido a las caracteristicas técnicas del medio?, ¢;pueden
introducirse cambios en el contenido (programacion) que Ilo hagan mas

apreciado y/o atractivo?.

Ei Internet hoy en dia no es primarnamente un nuevo “"medio de
comunicacion’, sino un nuevo canal a traves del cual puede transitar el trafico
de informacion de los medios de comunicacion ya existentes. En un primer
momento, por io tanto, con internet los “medios de comunicacion” tradicionales
(prensa escrita, radio y television) no encuentran la competencia de un “nuevo
medio”, sino que se les abre la posibilidad de disponer de un “nuevo canal’
para la difusion de las informaciones que cada uno de ellos produce en el
lenguaje que les es propio; un canal secundario (como otros que ya existen:
asi, el CD-ROM para la prensa escrita, 0 el video doméstico para la TV). La
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prensa electrénica es prensa y ia radio en linea es radio, aunque sobre un

soporte y a través de un canal de distribucion sean distintos.

Como primera caracteristica el Intemet, de gran trascendencia, no
siempre bien comprendida, radica en el hecho de que la comunicacion aunque
es masiva, en el sentido que puede ilegar y llega a muchos, es siempre
comunicacion de uno a uno: de un emisor a un receptor en un acto singular de
comunicacion en el que se transmite un mensaje. El equivoco radica en que
con frecuencia tiende a imaginarse al servidor de informacion como un “emisor
de prensa, radio o television, que difunde en cada uno de sus actos de
comunicacion un mensaje dado a una audiencia masiva, pero {as cosas en
Internet no son asi, sino que son mas bien como si en {a prensa se escribiera
un periédico para cada lector que lo solicite, o en la radio se enviara por
teléfono a cada oyente un programa segun su demanda. La realidad es que el
servidor de Internet es capaz de “atender’ a muchos usuanos a la vez, pero se
entiende con cada uno de ellos independientemente.

Como segunda caracteristica en Intemet se encuentra la posicion activa
det “receptor’ o “usuario” o “consumidor’ de los servicios que ofrecen. En el
comportamiento tipico de Intemet el usuario decide cada paso y esta
decidiendo en cada momenio si continua recibiendo una informacion y en que
condiciones y con qQué caracteristicas la recibe; no esta reducido simplemente a
la decisi6n inicial, de exposicion al medio, y final, de interrumpir 1a recepcion de

informacion.

En la tercera caracteristica hay que destacar que el Internet constituye
una potencia y alcance practicamente ilimitados. Por las caracteristicas
técnicas de este canal, intemet es un medio masivo, de alcance universal.
Desde luego, actuaimente, hay limitaciones muy importantes, que sufren los
usuanos derivadas de la capacidad de las lineas, de la extensiOn de las redes y
su ramificacion iocal, de los costes de uso, etc. Pero son limitaciones técnicas
y comerciales que el desarrolio tecnoidgico permite vencer con crecimientos
exponenciales en el rendimiento de los recursos. Otras limitaciones mas

radicaies al alcance real de intemet, derivan las condiciones econdémicas y

66

— e et —r = =

—_——— - - - mm—— ===




culturales que excluyen del universo de su audiencia potencial a gran parte de

la poblacién mundial.

En la actualidad hay que observar que en muchos paises del mundo, se
esta pasando del periédico-papei al penodico en linea, sin que haya llegado a
cuajar la etapa logica intermedia del periddico electronico en CD-ROM, la
diferencia fundamental es gue estos, son bases de datos documentales con 1as

colecciones de los periddicos, pero no sirven para acceder al periddico de cada

dia “tiempo real”.

4.7 Perfiles y habitos de audiencia

Dentro del perfil habitos se toms en cuenta ia seleccion de los medios
de forma estratégica que implica, ademas de la eleccion propiamente dicha, ia
distribucién del presupuestc previsto entre ios diferentes medios. Los haoitos
de consumo de medios y 18 actitud de la audiencia ante estos han cambiado en
los Gltimos afios. Existe un segmento de poblacidon gue no se limita a una
accién pasiva frente a los medios, sino que prefiere producir y participar,

ayudado por las inmensas posibilidades que brindan actualmente las nuevas

tecnologias.

t 1

Quién 'Dice qué | Por qué A quién Con qué
efecto

|-

| Comunicador : Mensaje Canal Audiencia

Andiisis de control | Apndlisis de contenido | Analmisis dei medio | Analisis de audiencia | Analisis del efecto

Dentro de los habitos de auydiencia la progresiva aceptacion de la prensa
diaria en linea. han visto cdmo aumenta tanto el numero de visitas como de

consultas de paginas, convirtiéndose, en una fuente de informacion global.

Los contenidos son creados por la propia audiencia y, por lo tanto, muy

pegados a la vida y a los intereses de esta. De hecho, el pericaismo ciudadano

ofrece su maximo potenciai en el nivel hiperfocal, no en el regional y mucho




menos en el nacional. Y ello porque hay un fuerte interés de la gente en los
contenidos muy locales, que l0s peridédicos convencionales tienden a ignorar.

Parece claro que ante una audiencia cada vez menos pasiva, la
vinculacion del publico en el proceso informativo sera algo fundamental en el
ejercicio periodistico del futuro inmediato. No sabemos qué futuro les espera a
los periddicos, pero si sabemos que los cambios tecnoldgicos presagian
profundas transformaciones en el futuro no muy lejano.

Con frecuencia, a estrategia de la segmentacion de mercado se basa en
datos sobre actitudes. La medicion de las actitudes a menudo es la base para
evaluar la efectividad de una campafia publicitaria. Ademas, la supuesta
relacion entre actitudes y comportamientos es de gran ayuda en la prediccion
de la aceptacion del producto o servicios y en el desarrollo det programa de
mercadeo.

El pronostico de la actividad de mercadeo es obtener alguna respuesta
del segmento del mercado objetivo. La respuesta puede ser a nivel

cognoscitivo, afectivo o de comportamiento.'®

4.7.1 Vinculo entre actitud y comportamiento
Las actitudes son importantes para la toma de decisiones en mercadeo

debido a la respuesta entre las actitudes y el comportamiento. Las
implicaciones en mercadeo de este vinculo actitud-comportamiento se
relacionan con la medicién de los componentes cognoscitivos y afectivos de la
actitud del comprador y con la capacidad de prediccion del comportamiento de
compra futura. Alternativamente, con la influencia de los compradores
cognoscitivos y afectivos, podria afectarse el comportamiento de compra.

4.7.2 Modelo de respuesta de comportamiento
El pronostico de fa actividad de mercadeo es obtener alguna respuesta
del segmento de mercado objetivo. La respuesta puede ser a nivel

- nllirFaFenlbbre—

16 /Kinnear C. Thomas y Taylor RJames. Investigacion de Mercados. Un enfoque aplicado. pag.227
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cognoscitivo, afectivo 0 de comporiamiento. El esquema muestra estos tres
niveles basicos de respuesta, y una clasificacion detallada, llamada Modelo

jerarquico de efectos.

Este modeio plantea como hipdtesis que e comprador pasa por ias
etapas de conocimiento, comprension, gusto, preferencia, intencion de compra

y compra en forma sucesiva.

Respuesta de comportamiento.

_____lnsumos
Mezcla de FFactores

Mercadeo Situacionailes

v

i '

Respuesta de compornrtamiento
Modelo de Jerarquia

Componentes de los efectos

Conhocimiento

Cognoscitivo ,L
Compresion

Gusto

=

Afectivo {
4
Preferencia

Intencidn de compra
|

De comportamiento l |
~ Compra

Productos

4
ik

Medidas del desempeno

Bfvensa Llae | .
. :

iﬁ S X!

'O D) Parndien
OiaHHma

B2 Taa

Habitos de audiencia en penodicos nacionales.
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4.8 Planificacion de medios

Estrategia de Seleccion de Medios de Comunicacion: al decidir lanzar al
aire una campafna publicitaria debe evaluarse muy detenidamente el pro y ej
contra de cada unc de los medios de comunicaciéon, con la finalidad de no
equivdcar el camino y lograr una campanfa inadecuada con poca propuesta.

Es necesario conocer a profundidad cada uno de los medios; en donde
se puede anunciar o que se necesita, hacia quienes se desea dirigir los
esfuerzos y especiaimente, que el presupuesto con que se cuenta se bien
distribuido, ya que ia publicidad en medios representa la mayor parte del
presupuesto publicitario tradicional.

El plan de medios se define como el proyecto de distribucion de
mensajes publicitarios en los medios de comunicacion para un tiempo
determinado. Su estructura consta de unos hechos previos que lo originan y
condicionan 0 antecedentes; metas que se quieren conquistar u obijetivos;
caminos entre los cuaies se ha optado para alcanzar esas metas o estrategia;
de pasos concretos que se tienen que dar, con sus fechas y costos 0 {acticas y
presupuesto; y finalmente, 1a explicaciéon de por qué se eligié un proceso u otro
0 racional, y ia verificacion de su cumplimiento y resultados: los chequeos.

MEDIO 12, Fase 28 Fase

Television Agosto-septiembre Noviembre-diciembre

Radio Agosto-septiembre Noviembre-diciembre

Prensa Agosto-septiembre- Noviembre-Diciembre-
octubre enero

La primera fase fue de lanzamiento Segunda fase de mantenimiento.

Distribucion de campaha, cuya duracidon y ubicacion en el tiempo dependen de ios medios
utilizados.

Posteriormente se le hace entrega al ejecutivo para analizarlo
conjuntamente con le cliente y de ser aprobado, lo firma, de lo contrario se
realizan los cambios respectivos ejemplo: reduccidon de costos, disminuir
frecuencia, eliminar medio, renegociar, etc.
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4.9 Control de Distribucion

El control de distribucion es el que plantea horarios de reparto vy
disponibilidad de publicaciones en los puntos de venta. Las decisiones sobre
los controtes de distnbucion dan a los productos beneficios del lugar y los
beneficios del tiempo al consumidor.

Es el caso de beneficio del lugar se refiere al hecho de llevar un
producto, en este caso el servicio de periddicos, cerca del consumidor para que
este no tenga que recormrer grandes distancias para obtenerio y satisfacer asi
una necesidad. El beneficio del lugar se puede ver desde dos puntos de vista
el primero considera l0s productos cuya compra se favorece cuando estan muy
cerca del consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo
para obtenerlos,

El segundo punto de vista considera los puntos exciusivos, l0s cuales
deben encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su caracter de
exclusividad; en este caso el recumir a comprar en el puesto de venta de
periddicos, encontrarse con revistas especializadas de diferente indole,
ejemplo: decoracion de interiores, autos exclusivos, revistas de informacion de
politica, que ha su vez crean interés dentro de lectores exclusivos que compran
en fos puntos de venta periédicos y revistas a su gusto, el consumidor esta
dispuesto a realizar algun esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerio
segun el producto que se trate.

Ei beneficio del tiempo es consecuencia del anterior ya que sino existe ef
beneficio del lugar, tampoco puede darse. Consiste en llevar un producto al

consumidor en el momento mas adecuado. Hay productos 0O servicios que
deben estar al alcance del consumidor en un momento después del cual ia
compra no se realiza, otros han de ser buscados algun tiempo para que
nrocuren una mayor satisfaccion al consumidor.

l.os datos acerca de ia distribucion de los vehiculos de los medios de
comunicacion son mas facilles de obtener y estan relativamente libres de
controversia en terminos de su exactitud. En los medios impresos hay
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empresas que patrocinadas por anunciadores, agencias de publicidad vy

editoriales, realizan auditorias y presentan informes sobre los niveles de

circulacién de sus miembros, publicaciones que tienen por o menos el 70% de

su circulacidbn pagada a un precio no inferior a la mitad de su precio
astablecido. Para los medios hablados, la medicidn de |a distribucion de los

vehiculos es mucho menos importante.

Para ia radio y la television, las

preguntas mas importantes de investigacion se retacionan con la audiencia de

los vehiculos.

Peniddicos

del vehiculo

Ejemplo: Evaluacién de Canales de Distribucion.

det vehicuio

Pubticitaria

T

Publicitaria

|

| Distribucion | Exposicién | Exposicion |Per¢epc‘i&n 'Comunicacion Respuesta

Publicitaria

de ventas

Prensa Libre

1

Siglo XXl

e] Periddico

Al Dia

Nuestro

Diano

i.a Hora

Prensa Libre '(-F")h N

Ejemplo. Audiencia de Vehiculos en Guatemala

EIE

20000

L eclencia

IR NI
Lo n
10"x14

1 Critico del gobierno Diaria —
D matutino
Siglo XX| 60,000 | Defensor del libre ABC 10°x14" Diana -~
(P) mercado y pro Matutino
empresarial
Ei Periddico 75,000 | Noticias ABC 10"x14" Diaria -
(P) sensacionalista, Matutino
pero con
J investigacion
Al Dia 75.000 | Popular y C-DE | 10x14° Diaria —
(P) amarillista, con Matutino
prioridad a nota roja |
Nuestro Diario 130,000 | Popuiar y C-DE 10" x14" Diaria —
(F) amaritlista, con matutino
prioridad a nota roja
La Hora 10,000 | Critico ABC 10°x14" Diaria -
() vespertino
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CONCLUSIONES

La investigacion de mercados ha logrado consolidarse en muchas

empresas, siendo aceptadas por una gran mayoria de ellas, como ées el
caso de las agencias de publicidad que no cuentan con un departamento

propio de investigaciones.

La aplicacion de Investigaciones de Mercados se estan desarrollando en
el ambito y la evaluacidbn de ideas comerciales, politicas, sociales,
ambientales, etc. Utilizando informacion veridica del mercado objetivo,
lo cual permite la mejor toma de decisiones en mercadeo.

Las Agencias de Publicidad hacen uso de las Investigaciones de
Mercados para definir estrategias de medios adecuandolas a las
campafias publicitarias, lo cual nos ayuda a conocer las necesidades de
un pais 6 una ciudad auxiiandose en la planeacion de Ilas

satisfacciones.

|a planificacion de medios se realiza en base a los objetivos, su eficacia
es probada si cumple las metas propuestas. Una buena planificacion y

la distribucidbn del presupuesto obtendra el mejor resultado y la
efectividad de la comunicacidn en los medios masivos seleccionados.

. Todo negocio puede presentar complejidades e incertidumbres. La

utitizacion de las Investigaciones de Mercados para aumemar el negocio
no reduce precisamente [os riesgos, pero ayuda a |la direccion a
confirmar que sus decisiones tienen un corte competitivo y que derivaran
en la consecucion de nuevas ventas, y finalmente, en {a consecuciéon de

clientes comprometidos.
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RECOMENDACIONES

Las Agencias de Publicidad no deben tomar decisiones rapidas sin
contar con la informaciéon suficiente, mientras que los investigadores ©
planificadores de medios deben tomar en cuenta los problemas con
actitud cientifica y cautelosa utilizando Investigaciones de Mercado.

La globalizacion de ios mercados y los avances en la comunicacion
modema, vuelven a ios habitantes de todo el mundo mas sensibles ante
una infinidad de productos y servicios, por ello es indispensable que las
empresas fabricantes, realicen intensas investigaciones de mercados, a
fin de conocer al detalle las estrategias mas adecuadas para
comercializar sus productos y servicios.

Para tomar decisiones acertadas, los publicistas deber tener a la mano
informacion de calidad acerca de los mercados de su interés. Mientras
mas y mejor informacidn de medios de comunicacion obtiene una
Agencia de Publicidad relacionada con un problema que tiene el
mercado y el cliente, mejor sera (a solucion que podra darle.

Los Planificadores de medios deben seleccionar el medic de
comunicacion de acuerdo a los objetivos. Por tanto, necesitan ser
capaces de calcular la efectividad de la comunicacion.

Un buen planificador de medios tiene que tener presente considerar las
Investigaciones de Mercados para llevar una mejor direccidon hacia
donde llevar los objetivos que tiene su cliente, manteniendo siempre a ia
vanguardia y considerando que tendra en el mercado nesgos, pero las
mismas le daran seguridad de confirmar las decisiones de los
consumidores potenciaies para ventas futuras.
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ANEXO i
CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA 1/2
Fscuela de Ciencias de la Comunicacion
Licenciatura en Ciencias de Iz Comunicacion

NOMBRE: ﬂ PUESTO:

FhllniFaliief pp -

AGENCIA: _ FECHA:

- . ik —. i

.

El objeto del presente cuestionarno es conocer acerca de 1a utilizacion de las
investigaciones de Mercado en medios masivos en una Agencia de Publicidad.

L os datos obtenidos seran estrictamente confidenciales y para uso exclusivo
del anélisis del presente trabajo de tesis, por su colaboracion muy agradecida.

INSTRUCCIONES: Marcar con una {(X) la respuesta seleccionada que
corresponde a cada pregunta.

1. Utiliza ésta agencia de publicidad la investigacion de mercados?

S NO

L

2. Qué empresa utiliza usted para realizar la Investigacion de mercados?

Multivex

Asistencia Ejecutiva__
Certeza Consulting

Vox Latina _

Departamento propio de Investigacion
Otra

3. Con gueé frecuencia utiliza l0s servicios de las empresas de Investigacion de
mercados”

Semanat
Mensual
Anual
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Cuestionario Agencias de Pubilicidad.... 212

4. Considera que 1as investigaciones de mercados influyen en la foma de
decisiones en e| proceso publicitano?

Sl NO

5. Tiene ésta agencia Departamento de Investigaciones de Mercados”

S NO

6. Qué fuente utiliza para la plantficacion de medios?

Presupuesto publicitano_
Tarifarios

Monitoreos

Estadisticas de Estudios de mercados

Otros

ibenbenlieeole Pl

7. Se basa su estrategia de Medios en 1a Investigacion de Mercados?

S NO

e il

8. Como conoce usted el perfil del consumidor?

Ciberencuestas
Casa a casa
Telefonicas
Focus grup
Otros

9. Cree que las fuentes de informacidon que utiliza esta agencia acerca de los
medios son las adecuadas?

S NO

10. Son importantes las Investigaciones de Mercados para decidir que
estrategias de medios masivos tomar?

Si NO
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ANEXQO Ii

Graficas por cada pregunta del cuestionario realizado a la muestra de
Agencias de Publicidad afiliadas a la UGAP, acerca de la Importancia de
las investigaciones de Marketing para la toma de Estrategias de Medios

Masivos

AR Em R - Eema e — o — o - A e et AR A T S el e e e B bl & o e e e e — — - —

1. sUtiliza esta agencia de publicidad la
investigacion de Mercados?

NO
0%

.
—_—— L — - -Eum —r J— - -_— PR 3

Fuente: Datos oblenidos en {a muestra investigada.
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2. ;i Que empresa utiliza usted para realizar la
Investigacion de Mercados?

Depaﬁamento Otra
DFD[;IO | Oﬂ/ﬂ Mu]ﬁvex |
30% " : - 50% ’
Vox Latina
10% Certeza ) Asistencia
Consulting - Ejecutiva
0% 10%
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Fuente: Datos obtenidos en la muestra investigada.
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3. ¢ Con queé frecuencia utiliza los servicios de
| las empresas de investigacion de hercados¥

Mensual o
40%

e e wr S e s - - gl EEE

! Fuente: Datos obtenidos de Ia muestra investigados
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4. ; Considera que las Investigaciones de
Mercados influyen en la toma de decisiones en el

proceso publicitario?

0%

Fuente: Datos obtenidos de ta muestra investigada.
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5. Tiene ésta agencia departamentc de
investigacion de Mercados?
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Fuente; Datos obtenidos de la muestra investigada.
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6. ¢ Qué fuente utiliza para |a planificacion de

medios?
Otros Presupuesto
' de mercados——. ... Vo
; 10%
Monitoreos - __tarifarios
20% | 10%

Fuenie: Datos obtenidos de la muestra investigada.
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7. : Se basa su estrategia de medios en i3
investigacion dé Mercados?

Fuente: Datos obtenidos de {a muestra investigada.
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8. ;Como conoce usted el perfil def consumidor?

(1herencuestias

I

RN

Casa 3 casa

0906

Focu s. group

40%

Fuente Datos obtenidos de fa muestra investigada.
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'! | 9. ; Cree que las fuentes de informacidén que
| utiliza esta agencia acerca dge 10s medios son ias

adecuadas?

d ek ity T T ————— Sy g F-T1.TE - mam mmE - e

Fuente: Datos obtenidos de la muestra investigada.

—— e . ————— s mam - — — v me e, . e — = —— -——TRE.LE. — ) = e e g | Bk A W TS ML AE DWW W rm—— - ——— el e
1

10. s Son importantes {as Investigaciones de
Mercados para decidir que estrategias de medios

masivos tomar?

NO
10%

. Fuente: Datos obtenidos de 1a muestra investigada.
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&. ANEXO
~ ANALISIS ESTADISTICO

Interpretaciéon de Resultados obtenidos en el cuestionario realizado a la
Muestra de Agencias de Publicidad afiliadas a la UGAP, acerca de ia
Importancia de Ilas Investigaciones de Marketing para la toma de

Estrategias de Medios Masivos.

En la pregunta numero uno: jUtiliza esta agencia de Publicidad la

investigacion de Mercados?

l.as investigaciones de mercados han togrado consolidarse en muchas
empresas y ser aceptadas por una gran mayoria, en este caso, las Agencias de
Publicidad hacen el uso de las mismas para realizar sus esirategias y ayudar a

conocer su grupo objetivo.

Con relacion a jos resultados obtenidos en e} cuestionario realizado a la
muestra objeto de estudio, €l cien por ciento 100% respondid gue Sl ha

utilizado la investigacion de Mercados.

En ta pregunta numero dos: 2Qué empresas utiliza usted para realizar la

investigacion de Mercados?

La empresa Multivex, S .A., (SIGMA) abarca la gran mayoria de las
empresas que las Agencias de Publicidad utiiza para la realizacion de
Investigaciones con el cincuenta por ciento 50%, siendo ésta empresa 3
nivel internacicnal conocedora desde hace muchos anos de las necesidades

del cliente y llegando ai target group que se desea.

El treinta por ciento 30% cuenta con departamento propio de
investigaciones de Mercados, e! diez por ciento 10% utiliza 108 servicios de ia
empresa Asistencia tjecutiva v os restantes diez por ciento 18% hacen uso

de la empresa Vox Latina.
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En la pregunta numero tres: ;Con qué ﬁ\btuenc' 14

las empresas de investigaciones de Mercados-

p La mayoria de las Agencias de Publicidad viende 1as necesidades de!

consumitdor y el bombardeo continuo de publicidad que dianamente se genera,

- el cincuenta por ciento 50% hace uso de investigaciones de Mercados cada
semana, mientras que el cuarenta por ciento 40% hace uso mensuail y el

restante diez por ciento 10% anual.

En la pregunta numero cuatro: ;Considera que las investigaciones de

Mercados influyen en la toma de decisiones en el proceso pubdlicitario?

Todo proceso publicitario lleva consigo un metodo para lo cual en esta
pregunta se constata que el cien por ciento 100% de las agencias de

publicidad estan influenciadas por las Investigaciones de Mercados como

soportes para la toma de decisiones.

En la pregunta numero cinco: gTiene ésta agencia departamento de

Investigaciones de Mercados?

El setenta por ciento 70% de las Agencias de Publicidad NO cuenta
con departamentc propic de investigaciones de Mercadcs para ia cual hacen €!

Luso de empresas va sea en el ambito nacicnal ¢ internacionat para realizar sus
decisiones de mercado, el restante treinta por ciento 30% contestd que Si

cuenta con departamento propio de investigaciones,

En la pregunta nimero seis: ;Qué fuente utiliza para la planificacion de

medios?
‘ El cincuenta por ciento 50% de las agencias se basa para ia
- oianificacion de medios, por el presupuesto publicitanic el cual incluye gastos

en meaios, gastos tecnicos, y administrativos. El veinte por ciento 20% se
basa en monitorecs realizados por medios de comunicacion, el diez por ciento

10% por tanfanos vigentes en donde los medios de comunicacion informan a
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sus anunciantes, el diez por ciento 10% se basa en estadisticas de mercados

y los restantes diez por ciento 10% utilizan otras fuentes para su planificacion.

En la pregunta namero siete: ;Se basa su estrategia de medios en la
Investigacion de Mercados?

Fl setenta por ciente 70% de las Agencias de Publicidad 8l basan su
estrategia de medios en ia investigacion de Mercados, la cual define la forma
en la que se debera usar el presupuesto publicitario para abarcar el mayor
numero de personas del grupo objetivo, el restante treinta por ciento 30% NO

basan su estrategia de medios en investigaciones.

En la pregunta numero ocho: Como conoce usted el perfit del

consumidor?

E] cuarenta por ciento 40°% utiliza focus group para conocer el perfil del
consumidor, el veinte por ciento 20% utiiza 1as ciberencuestas, el restante

cuarenta por ciento 40% utiliza otros métodos para tener conocimiento dei

perfy.

En la pregunta numero nueve: jCree gue las fuentes de informacion que
utiliza esta agencia acerca de los medios son ias adecuadas?

El cien por ciento 100% contesto que Si. La mayoria de las Agencias
de Publicidad, utilizan varnedad de fuenies de informacién de donde se basan
para tomar determinaciones que son adecuadas a la hora de pautar en {os
diferentes medios.

En la pregunta numero diez: ;Son importantes las investigaciones de
Mercados para decidir que estrategias de medios masivos tomar?

-1 noventa por ciento 80% respondid que S son importantes para asi
proponer y tomar decisiones a ta hera de 1a elaboracion de sus estrategias para
la elaboracion de planes de medios publicitarios, que incluyen los detalies de

|as estrateglas de medios; y el diez por ciento 10% considera que NO.
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ANEXOV

MEDIOS MASIVOS INFORMACION
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