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MARCO TEORICO

INTRODUCCION

Estando en un sueno profundo donde, se sofiaba con el viaje tan
deseado que tanto anuncia Bestday. Es interrumpido por la alarma de la
Blackberrie notificando que son las 7 de la manana y que debemos de
levantarnos para comenzar el dia. Pero antes de levantarme reviso en mi
teléfono movil el Twitter para ver lo que sucedié mientras dormia, después le
doy los buenos dias al Facebook y me levanto para ducharme en donde ellas
utilizan el shampoo Elvive ya que lo anuncia Jennifer Lépez y aparte le brinda
al cabello més brillo y evita que se caiga. Y ellos como no pueden utilizar el
mismo shampoo que las mujeres utilizan, usan el shampoo Ego que es para
hombres (de acuerdo con el comercial). Cepillamos los dientes con la pasta
Colgate, ya que es la numero uno y la que los dentistas recomiendan (acorde
con el comercial), acto seguido nos untamos crema Lubridem ya que no
deseamos tener piel de cocodrilo, después sacamos de nuestro closet el
atuendo del dia, que por supuesto compramos en Zara en el buen fin. Una vez
listos y preparados bajamos y preparamos una tasa de Nescafe, esta hara que
nos mantengamos activos todo el dia y también contiene antioxidantes y lo

acompanamos con unas mantecadas Bimbo.

De camino al trabajo prendo la radio para escuchar las noticias
matutinas y también escucho el comercial de Salsa picante Don Vasco...
levanto la mirada y veo en un billboard un anuncio de un gimnasio con un
tentador descuento de inscripcién, eso me hace pensar que tengo que poner
mas atencion en mi fisico y mi salud, anoto rapido el numero para después
llamar, creo que me inscribiré... Saliendo de la jornada laboral y camino a casa
me detiene el semaforo en rojo y una persona se acerca y me da un volante de
un restaurante de comida rapida y con servicio a domicilio, al siguiente
semaforo sucede lo mismo, recibo volantes de un local reparador de

electrodomésticos, de una crema magica y maravillosa que reduce tallas al
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instante y de un servicio de spa con cupones de descuento incluidos. Llegando
a casa marco el numero de teléfono que me dieron en el volante de comida

rapida, enciendo el televisor y espero mientras mi pedido llega.

Todos los dias y en todas partes vemos publicidad de diferentes tipos de
productos o servicios y la gran mayoria son completamente diferentes una de
la otra. Debido a que lo mas importante para las companias (es decir la meta
de las companias) es vender y diferenciar sus productos o servicios de la
competencia, asi como posicionar su marca, ya que la primera impresion es la
mas importante. Estamos en pleno siglo XXI donde la tecnologia esta en
constante cambio y los consumidores son mas exigentes en el momento de
elegir un bien y/o servicioy aqui el Marketing se involucra dando a conocer las
caracteristicas de estos.

Esta investigacion, estard enfocada a los beneficios comparativos de la
publicidad en internet y la publicidad tradicional. En donde se mostraran puntos
en contra y a favor de cada uno de ellos, con el fin de saber ¢Cual es la mejor
opcidén para las empresas al contratar un servicio de publicidad para hacer
publicos sus productos hoy en dia? Ya que no todas las empresas presentan
las mismas necesidades y sus mercados varian en cuanto a gustos, tamafo y

preferencia de sus clientes.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

HIPOTESIS

La Publicidad juega un importante rol para las compafias, permite
posicionar y dar a conocer productos, servicios y marcas. Pero conocer cual
de los tipos es més efectiva en la actualidad, es de suma importancia para el
desarrollo y éxito en los negocios. Esa es la razon por la cual se realiza esta
investigacién, para exponer los puntos mas importantes de ambos medios de

publicidad y darle respuesta a la siguiente pregunta:

;.Qué tipo de publicidad es mas efectiva en la actualidad? ;Por qué?

OBJETIVOS

GENERAL.:
e Establecer y definir las diferencias entre la publicidad en internet y la

tradicional.

ESPECIFICOS:

e Establecer las ventajas y desventajas de cada tipo de publicidad
e Hacer una comparacién de los diferentes medios de publicidad.
e Determinar como y cudl es la publicidad mas efectiva para los distintos

tipos de consumidores.

ELEMENTO DE ESTUDIO:

El marketing tradicional versus marketing online



CAPITULO |
HISTORIA DE LA EVOLUCION DEL MARKETING

Se ha definido el marketing centrado en las relaciones de intercambio,
por lo que podria decirse que existe el Marketing desde que han existido

intercambios.

El hombre ha deseado siempre satisfacer sus necesidades, mediante el
intercambio de sus posesiones con las de otros. En los origenes, se
intercambiaba comida por pieles o metales preciosos, que eran necesidades y
deseos basicos del momento. Con el paso del tiempo, los deseos de los
individuos han cambiado, al igual que las relaciones de intercambio, aunque las
necesidades siguen siendo las mismas. Para satisfacer la necesidad de
desplazarse, el hombre en un principio, camind, después utilizd6 animales,
posteriormente vehiculos a motor y actualmente aviones o naves espaciales.
La necesidad es la misma, habiendo cambiado la forma de satisfacerla a

medida que las sociedades y la tecnologia avanzaban.

El marketing comienza a desarrollarse con la revolucion industrial en una
etapa de precedentes de marketing, anterior al siglo XX. Es en la primera
década de ese siglo cuando se comienza a definir el concepto de Marketing.
Después de esta etapa, se inicia el surgimiento del marketing actual,
principalmente en Estados Unidos, que precede a la etapa conceptual en que

surge el interés por determinar las funciones del marketing.

Posteriormente, se alcanza la fase de desarrollo de la disciplina con la
aparicion de las cuatro variables fundamentales (producto, precio, distribucion,
y comunicacion) y el reconocimiento del consumidor como elemento central de
las acciones de Marketing. A continuacién, en la denominada fase de

expansion, el marketing evoluciona en el tiempo generalizado la discusién del



concepto y amplia el ambito de actuaciéon del mundo empresarial. Por ultimo,
se produce un desarrollo conceptual que consolida el concepto y desarrolla
tendencias para el futuro.

Las tendencias actuales distinguen entre Marketing transaccional y
Marketing relacional. Segun la visidon transaccional, el proceso de intercambio
se centra en la satisfaccion del consumidor a corto plazo. Su objetivo es
conseguir el mayor numero posible de transacciones en un mercado dado, con
los instrumentos que el Marketing pone a su disposicion. Esta perspectiva es
incompleta al no considerar las relaciones a largo plazo que puede mantener

una organizacion con sus clientes.

El Marketing Relacional completa la visién transaccional aportando los
elementos necesarios para que la satisfacciéon del cliente no se centre
Unicamente en las necesidades cubiertas por un producto, sino en los
intercambios a lo largo del tiempo que pueden surgir entre la organizacion y
sus compradores. El Marketing relacional persigue crear relaciones estables a
largo plazo entre la empresa y sus clientes para retenerlos y lograr su fidelidad.

Esta vision es més utilizada para servicios y bienes industriales.

ORIENTACIONES CLASICAS

En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes
orientaciones o enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aun estan
presentes en algunas industrias y mercados, aunque en la actualidad el

marketing esta cada vez més orientado al mercado y al cliente.

Orientacién al producto: Se produce en los casos en los que el mercado

es nuevo o estd dominado por una Unica empresa oferente (monopolio). La
empresa no se preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su
actividad comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo.



Orientacién a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansién

y hay varias empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el
incremento de las ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no

es muy exigente y lo compra principalmente en funcién del precio.

Marketing de orientacién al mercado: Una vez que el mercado se ha

asentado y los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la
comercializacion cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos de los
compradores potenciales para adaptar los productos a sus necesidades y la

produccion se diversifica.

TENDENCIAS ACTUALES

Marketing social u orientacion a la responsabilidad social (marketing
responsable): Finalmente, cuando el mercado esta completamente asentado,
las empresas no solo tratan de satisfacer las necesidades de sus
consumidores, sino que también persiguen objetivos deseables para la
sociedad en su conjunto, como iniciativas medioambientales, de justicia social,

culturales, etc.

Marketing relacional: orientacién que indica la importancia de establecer

relaciones firmes y duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente
como miembro de alguno o de varios mercados, como pueden ser: mercado

interno, mercado de los proveedores, mercado de inversionistas etc.

Marketing holistico (Kotler, 2006): orientaciébn que integra marketing

integrado, marketing interno, marketing responsable y marketing relacional.

Dayketing: Una herramienta de marketing con la que obtener el maximo
rendimiento de los acontecimientos diarios (pasados, presentes o futuros) con

diferentes fines comerciales.



Warketing: El arduo combate que diariamente se ven enfrentados los
ejecutivos de las empresas, exige que piensen y actden con iniciativa, que
aprovechen toda situacién de modo meditado, el valor combativo de una tropa,

lo da la capacidad del comandante y de su gente.

DEFINICION CONCEPTUAL:
MARKETING

Al escuchar el termino Mercadotecnia, la mayoria de las personas
piensan en la publicidad y promociones en la venta de cualquier producto. Y
que las personas tengan un concepto errébneo de la mercadotecnia no tiene
nada de extrafo, ya que todos los dias los consumidores son bombardeados
con comerciales de television, anuncios en los periddicos, paradas de
autobuses, internet, radio y por los muchisimos mas medios de comunicacion
que existen hoy en dia, y todo con el fin de tratar de conseguir o convencer al

consumidor que compre el producto que le ofrecen las distintas companias.

El marketing no solo es vender, imaginemos a este como un gran
iceberg que se encuentra sumergido en las profundas aguas del mar. El acto
de vender es sola la punta mas alta del iceberg, es decir solo es la punta que
se ve sobre el mar, la que los capitanes de los buques ven normalmente (es
decir el consumidor, cliente o comprador dentro del marketing), sin embargo, el
vender es solo una minima parte del Marketing y con frecuencia no la mas
importante. Sumergido en el mar y que por lo general nadie lo nota, solamente
los expertos en el area, se encuentra la parte mas grande del iceberg y la méas
fuerte, compuesta con un equipo de trabajo el cual organiza, planea,
implementa y controla las herramientas mercadol6gicas para lograr el objetivo
especifico. Y para esto es necesario que el mercaddlogo identifique
correctamente las necesidades del consumidor, desarrollar buenos productos,
ponerles el precio adecuado, los distribuye y los promueve de una manera

adecuada y efectiva. Asi no resultara dificil vender el producto.

Peter Druker, uno de los tedricos més importantes de la administracion,
lo ha expresado de la siguiente manera; “la finalidad de la mercadotecnia es
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hacer que el vender resulte desuperflujo. El objetivo es conocer y comprender
tan bien al cliente que el producto o servicio se le adecue y se venda por si
solo”.

Esto no significa que vender o promover no sean importantes, si no que
mas bien formen parte de una “mezcla de mercadotecnia”, es decir, de un
conjunto de instrumentos de mercadotecnia que operan reunidos e influyen en

el mercado.

Por lo tanto, definiremos MARKETING como una funcién organizacional
que conlleva una serie de procesos para crear, comunicar y entregar valor al
cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que satisfagan
las metas individuales y las de la empresa. Que esto significa trabajar con
mercados para que se lleven acabo intercambios con la finalidad de satisfacer

las necesidades y los deseos de los seres humanos.
CARACTERISTICAS DEL MARKETING

INTERCAMBIO

Este es un término clave para la definicion del marketing y éste se da
cuando las personas ceden a algo para recibir un bien que quisieran tener, este

solamente se puede dar de la siguiente te manera:

1. Debe haber por lo menos dos personas o entidades interesadas.
Cada una debe tener algo que pueda ser de valor para la otra.
Cada parte sera capaz de comunicarse con la otra y de entregar los
bienes que esta busca.
Cada cual tendra libertad de aceptar o rechazar la oferta del otro.
Cada cual cree que es apropiado o deseable negociar con la otra parte.

El intercambio no necesariamente se llevara a cabo aunque existan todas

estas condiciones. No obstante, son necesarias para que esto suceda.

Existen partes involucradas en el intercambio. De un lado esta el

negociante que son los que toman la iniciativa tratando de estimular y facilitar
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los intercambios. Ellos desarrollan planes de marketing y programas, los

cuales implementan con el propésito de realizar un intercambio.

Del otro lado del intercambio se encuentra el mercado, conformado por
personas u organizaciones a quienes son dirigidos los programas de marketing,
y quienes desempenaran el papel de aceptar o rechazar la oferta. El mercado
es la esencia misma del marketing: como llegar a él, atenderlo en forma
rentable y con una actitud social responsable. Un lugar donde se reunen
compradores y vendedores, donde se ofrecen a la venta bienes o servicios y se
transfiere la propiedad. La demanda hecha por cierto grupo de compradores
potenciales de un bien o servicio. Por lo tanto podemos decir que mercado para
los propdsitos del marketing, son las personas u organizaciones con
necesidades por satisfacer, con dinero para gastar y la disposicion de gastarlo.

En consecuencia, el marketing de cierto bien o servicio.

Los mercados estan conformados por clientesy probablemente este
término sea considerado como algo muy bésico por la mayoria de las
personas. Sin embargo, si tenemos en cuenta que el cliente es aquel por quien
se planifica, implementa y controla todas las actividades de la empresa u
organizaciones, por lo tanto, el cliente es un factor importante dentro del

marketing, debido a que sin el, simplemente no sucederia nada.

De acuerdo a American Marketing Association el cliente es el comprador
potencial o real de los productos o servicios. Y de acuerdo al diccionario de
marketing, de cultural S.A., encontramos que cliente es un término que define a
la persona u organizacién que realiza una compra. Puede estar comprando en
su nombre y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro,
como el caso de los articulos infantiles. Y resulta la parte de la poblacién mas

importante de la compania.

Por lo tanto, los clientes pueden ser una persona, una empresa u
organizacién, estos tienen una relaciébn de intercambio potencial con un
individuo u organizacion negociante. Donde adquieren o compran de forma
voluntaria productos o servicios que necesitan o desean para si mismos, para

otras personas o0 para una empresa u organizaciéon, por lo cual es el motivo
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principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y

servicios.

La gente que abarca un mercado, desempefa cierto numero de papeles.
Primero, existe el Decisor, individuo o unidad organizacional que tiene la
autoridad para realizar un intercambio. Después estan los consumidores,
quienes realmente utilizan o consumen el producto. Otros es el comprador,

quien realiza la transaccién. Y finalmente, estan los influenciadores, quienes

afectan las decisiones de otros debido a su experiencia, posicion o poder.

El valor para el cliente es la relacién entre los beneficios y el sacrificio

necesario para obtenerlos. El objetivo de calidad en el servicio es tratar a cada
cliente como se trataria a un invitado en el su casa, a fin de buscar una relacion
perfecta de persona a persona es necesario esforzarse por mejorarla

continuamente.

El valor para el cliente no es nada mas la cuestion de la calidad. Un
producto de alta calidad es equivalente a un alto precio no se percibira como un
valor buen y lo mismo ocurrird con el servicio apenas elemental o los articulos
de mala calidad que se vendan a bajo precio; por el contrario los clientes
valoran bienes y servicios de la calidad que esperan y que se venden a precios

que ellos estan dispuestos a pagar.

Entregar valor al cliente significa elevar la experiencia del cliente, mejorar la
satisfaccion del mismo y prestar mucha atenciéon a la realimentacion y las
actitudes del cliente la empresa se transforma constantemente para poder

entregar mayor valor a los clientes.

Darle valor al cliente es muy diferente que mantenerlo satisfecho, ambos
aspectos son de suma importancia para que una compania sea competitiva en

estos tiempos.

La satisfaccion del cliente es la evaluacién que se hace de un bien o un

servicio en términos de si ha cumplido las necesidades y expectativas del
cliente, tener felices a los clientes actuales es tan importante como atraer

nuevos y mucho menos costos.
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Una buena estrategia que se puede utilizar para tener satisfecho al cliente y

de igual forma darle valor a este es el marketing de relaciones que consiste en

establecer asociaciones a largo plazo con los clientes. Esta comienza por
desarrollar una comprension clara de quienes son sus clientes, lo que valoran,
lo que quieren comprar y como prefieren interactuar con ser atendidos por
usted. Las companias construyen relaciones con los clientes al ofrecerles valor
y satisfaccion. Las empresas se benefician con las ventas repetidas y con las
buenas recomendaciones que resulten en el incremento de estas, de la

participacion en el mercado y de las utilidades.

DESEOS

Los deseos se describen en términos de los objetos que han de
satisfacer las necesidades. A medida que una sociedad evoluciona, aumentan
los deseos de sus miembros. Como las personas se ven expuestas a mas
objetos que despiertan sus intereses 0 deseo, los productores tratan de
proporcionar mas productos o servicios que lo satisfagan.

Muchos vendedores confunden deseos con necesidades, cuando en
realidad estos son términos muy diferentes que tienen diferentes enfoques. Las
Necesidades es un estado de carencia dado que experimenta el individuo.
Los seres humanos tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las necesidades individuales
de conocimiento y expresion. Estas necesidades forman parte esencial del

caracter del ser humano.

Cuando no se satisface una necesidad la persona hara una de dos
cosas: buscar el objeto que la satisfaga, o intentar atenuar aquella. En las
sociedades industrializadas, las personas quiza procuren encontrar 0
desarrollar los objetos que satisfagan sus deseos, y en las sociedades menos
desarrolladas, la gente acaso trate de moderar sus deseos y satisfacer estos

con lo que tiene a la mano.

13



Es aqui donde las empresas intervienen para satisfacer los deseos del
consumidor, las companias hacen la OFERTA de productos. Que no es mas
que la combinacion de productos, servicios, informacién o experiencias que los
vendedores quieren y pueden vender en el mercado a un precio y en un
periodo de tiempo determinado para la satisfaccion de esos deseos o
necesidades que el cliente tiene.

Las personas tienen deseos ilimitados, pero sus recursos si tienen limite.
Es por esa razén que quieren elegir los productos que proporcionen la mayor
satisfaccion por su dinero. Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo,
los deseos se convierten en demandas. Los consumidores ven los productos
como paquetes de beneficios y eligen aquellos que les proporcionan el mejor
paquete, y esto es de acuerdo a sus gustos, preferencias, posibilidades y los
que se encuentran a su alcance a cambio de su dinero. Por lo tanto la
DEMANDA es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o
deseos, quienes ademads, tienen la capacidad de pago para realizar la

transaccion a un precio determinado y en un lugar establecido.

MEZCLA DEL MARKETING

Forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las
estrategias se transforman en programas concretos para que una empresa
pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades o deseos,
a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de
distribucion que coloque el producto en el lugar correcto y en el momento mas
oportuno.

Kotler y Armstrong definieron la mezcla de la mercadotecnia como “el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de mercadotecnia incluye lo que la empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto”
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Por su parte, American Marketing Asociation, define a la mezcla de la
mercadotecniacomo aquellas “variables controlables que una empresa utiliza

para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta’.

Por lo tanto podemos definir, que el Marketing Mix es un conjunto de
variables o herramientas controlables que se combinan para lograr un
determinado resultado en el mercado meta, como incluir positivamente en la

demanda, generar ventas, entre otras actividades.

Para poder disefar las estrategias, en primer instancia debemos analizar
nuestro publico objetivo satisfacer sus necesidades o deseos o aprovechar sus
caracteristicas o costumbres. Pero al disenar estas estrategias de marketing,
también debemos tener en cuenta la competencia y otros factores tales como
nuestra capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestidén de las estrategias de marketing, esta se suelen
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, para el precio, para la plaza y estrategias para la

promocion,

HERRAMIENTAS DEL MARKETING MIX: 4 P'S

Producto
Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican

que existen los productos necesarios para satisfacerlos.

De acuerdo a la propuesta dada por la American Marketing Asociation
(AMA) para el termino producto, menciona lo siguiente, “Conjunto de atributos
(caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser
intercambio o0 usado. Usualmente es una combinacion de aspectos tangibles e
intangibles. Asi un producto puede ser una idea, una entidad fisica, es decir, un
bien, un servicio o cualquier combinacion de los tres. El producto existe para
propositos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y

organizacionales”.
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Por lo tanto un producto puede ser cualquier cosa que pueda ofrecerse a

la atencion de un mercado para su adquisicion, utilizacion o consumo y que

puede satisfacer una necesidad o un deseo.

Las variables principales para el producto son:

v
v
v
v

Variedad v' Marca
Calidad v' Envase
Diseno v Servicios
Caracteristicas fisicas v' Garantias

Estrategias para el producto
Algunas estrategias que podemos disefar, relacionadas al producto son:

v

Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas

mejoras, nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo

empaque, un nuevo diseno, nuevos colores, nuevo logotipo.

Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto
son los pantalones de mezclilla para damas, podemos optar por lanzar
una linea de zapatos para damas.

Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de
nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de

cabello.

Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al consumidor un
mayor disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el
servicio de instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago,

una mayor asesoriaen la compra.
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PRECIO
Se entiende por la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar

por un determinado producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia
que genera ingresos para la empresa, el resto de las variable generan egresos.

Sus principales variables son las siguientes:

v Precio de lista v Periodo de pago
v' Descuentos v Condiciones de crédito
v' Complementos

Estrategias para el precio
El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al

momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos

disefar, relacionadas al precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de
ese modo, podamos lograr una rapida penetracién, una rapida acogida,
o podamos hacerlo rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de
ese modo, podamos aprovechar las compras hechas como producto de

la novedad.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de

ese modo, podamos crear una sensacién de calidad.

e Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos

atraer una mayor clientela.

¢ Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de

ese modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.
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PLAZA

También conocida como Posicién o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado
meta.

Sus variables son las siguientes;

v' Canales v Inventario
v' Cobertura v' Transporte
v Surtido v Logistica

v" Ubicaciones

Estrategias para la plaza o distribucion
La plaza o distribucidon consiste en la seleccidén de los lugares o puntos de

venta en donde se venderan u ofreceran nuestros productos a los
consumidores, asi como en determinar la forma en que los productos seran
trasladados hacia estos lugares o puntos de venta. Algunas estrategias que
podemos aplicar, relacionadas a la plaza o distribucién son:

Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de

correos, vistas a domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura
de nuestros productos, 0 aumentar nuestros puntos de ventas.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por

haber (estrategia de distribucion intensiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de

distribucion selectiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucidén exclusiva).
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PROMOCION

La promocion de un producto consiste en comunicar, informar, dar a

conocer 0 recordar la existencia de un producto o servicio, en donde se

incluirdn sus caracteristicas, atributos y beneficios, asi como persuadir, motivar

o inducir al publico a decidirse por su adquisicion o uso. Sus variables

principales son las siguientes:

v
v
v

Publicidad v Relaciones publicas
Venta personal v' Telemercadeo
Promocién de ventas v" Propaganda

Estrategias para la promocion o comunicacion

Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promocién son:

Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un
segundo producto a mitad de precio, por la compra del primero.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

Crear sorteos o concursos entre nuestros clientes.

Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electrénicos.

Participar en ferias.

Crear puestos de degustacion.

Crear actividades o eventos.

Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en
vehiculos de transporte publico.

Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios

publicitarios.
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La promocién viene de la mano con la COMUNICACION ya que incluye
todas las funciones realizadas para que el mercado conozca la existencia del

producto o el servicio.
La P de “promocion® esta constituida por:

e Publicidad, los anuncios publicitarios

¢ Relaciones publicas

e Promociones de ventas

e lLas ventas directas y ayudas a la venta, como gestion de los
vendedores, oferta del producto por teléfono, internet, television entre
otros.

Por lo tanto la mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tactico
mas importantes del Marketing moderno y cuya clasificacion de herramientas o
variables se ha constituido durante muchos afos en la estructura basica de
diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas como de pequenas

empresas.

Sin embargo, y conforme los avances tecnologicos van permitiendo la
creacién de nuevos escenarios para los negocios, también vemos como van
apareciendo nuevas propuestas de clasificaciones para las herramientas y
variables de la mezcla de mercadotecnia, las cuales, pretenden sustituir a las
tradicionales 4 P’s porque consideran que ya han cumplido su ciclo y que
estan obsoletas para las condiciones del mercado actual.

Y esto lo podemos observarcon la expansién del modelo de Jerome
McCarthy (creador de las 4P’s del Marketing) que de 4 pasé a tener 7 P’s', en
el que se agregaron “People” (Gente), “Process” (Proceso) y “Physical

Evidence” (Evidencia fisica), en donde;

People se refiere a todas las personas involucradas en el negocio:
proveedores, empleados, gerentes, consumidores, etc.

Process apunta a los mecanismos y actividades que hacen que un

producto o servicio llegue al cliente.
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Physicalevidencese centra en el ambiente en que el producto o servicio es

entregado.

Es posible ver que factores que originalmente no estaban considerados en
el modelo de McCarthy, pueden influir fuertemente en la decisibn de compra

del cliente.

Muchos mercadologos pensaron que el glamour de las 4P’s originales se
perdia al anadirle mas ingredientes a la mezcla. Fue entonces que no
conformes ya con este modelo, comenzaron a idear nuevas versiones,

naciendo asi las 5 C’scuyo significado y areas de decision son las siguientes;

Compaiia: Lineas de productos, imagen en el mercado, tecnologia y
experiencia, cultura, metas, etc.

Colaboradores: Distribuidores, proveedores, alianzas y todas aquellas

entidades o personas indirectamente relacionadas con la compafnia.

Clientes: El mercado y sus segmentos, beneficios buscados por el
consumidor, motivaciones, canales de compra y canales de informaciéon a
través de los que el cliente compra y/o conoce nuestro producto, proceso de
compra, frecuencia, cantidad, precio, etc.

Competencia: Actual y potencial, directa e indirecta, posicionamiento,
debilidades y fortalezas de la competencia, etc.

Contexto: Son todos aquellos eventos que suceden de una forma externa y
que la compania no puede modificar, controlar o evitar. Macroambiente;
politicas  gubernamentales, regulaciones, inflacion, economia, etc.
Microambiente; entorno social y cultural. Ambiente Tecnoldgico: Impacto de la

tecnologia en nuestro negocio.

No importa bajo qué modelo administremos nuestro marketing, la
mercadotecnia es simplemente tomar la decisién correcta, en el momento

adecuado y en el area indicada.

En todo caso es decision de la empresa y de los mercadologos el utilizar y

adoptar la clasificacion que mas se adapte a sus particularidades y
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necesidades, sin olvidar que el objetivo final de la mezcla de mercadotecnia es
el de coadyuvar a un nivel tactico para conseguir la satisfaccion de la
necesidades y deseos del mercado meta mediante la entrega de valor, claro

que todo esto a cambio de una utilidad para la empresa.

PROCESO DE MARKETING

El proceso de marketing consta de varias fases:

PRIMERA FASE: MARKETING ESTRATEGICO

La direccibn marca las pautas de actuacién. Antes de producir un
articulo u ofrecer algun servicio, la direccion debe analizar las oportunidades
que ofrece el mercado; es decir, cudles de los consumidores a los que se
quiere atender (mercado meta), qué capacidad de compra tendrian a la hora de
adquirir el producto o servicio, y si éste responde a sus necesidades. Ademas,
también tienen que detectar cuales son sus posibles competidores, qué
productos estan ofreciendo y cudl es su politica de mercadeo, cuales son los
productos sustitutos y complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias y
probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y los posibles
proveedores. También deben realizar un analisis interno de la empresa para
determinar si realmente esta en condiciones de llevar a cabo el proyecto (si
dispone de personal suficiente y calificado, si posee los recursos necesarios,
etc.). Por Ultimo se debe analizar qué politica de distribucidén es la mas
adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor. Con todos los
datos, la empresa realiza un diagnéstico. Si éste es positivo, se fijan los
objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué clientes

se quiere dirigir y qué clase de producto quiere.

SEGUNDA FASE: MARKETING MIX
El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la

demanda, que de esta forma representa un conjunto de normas a tener en
cuenta para hacer crecer una empresa. La clave esta en saber cémo, donde y

cuando presentar el producto u ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto
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muy importante, pero sin un plan de marketing esta seria inutil y poco atractiva
al publico, lo cual significaria un gasto mas para la empresa. La mercadotecnia
es un factor imprescindible en los negocios y muchas veces de ella depende si
la empresa triunfa 0 no, por lo que es un aspecto que ningin empresario debe

olvidar.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de
forma que en la organizacién todas las areas (y no soélo la de marketing) son
conscientes de que deben responder a las auténticas necesidades de los
clientes y consumidores. Es toda la empresa o entidad la que debe actuar de
acuerdo con este principio, desde la telefonista o recepcionista, hasta los
contables, secretarias y demas empleados. Es asi como los clientes recibiran el
trato que esperan, por lo cual confiaran en esa organizacion también en cuanto

a sus productos o servicios.

TERCERA FASE: EJECUCION DEL PROGRAMA DE MARKETING

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion
de las acciones planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como
los procedimientos y las técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse
mecanismos que permitan evaluar los resultados del plan establecido y

determinar cuan efectivo ha sido.

CUARTA FASE: CONTROL

Supone establecer aquellos mecanismos de retroalimentacién y evaluacion
con los que comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer
las correcciones que correspondan. Algunos de los controles son:

control de plan anual
control de rentabilidad

control de eficiencia

N X

control estratégico
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CAPITULO I
EL PAPEL DE LA PROMOCION EN EL MARKETING

La promocién de ventas se ha convertido en los ultimos afos en una de
las mas poderosas armas de la estrategia de marketing para muchas empresas
y en muchos mercados, ya que, no importa que tan bien se desarrollen, se les
fije el precio o se distribuyan, pocos productos o servicios sobreviviran en el
mercado sin una promocién efectiva. La promociéon es la comunicacion que
realizan los expertos en marketing para informar, persuadir y recordar a los
compradores potenciales de un producto con objeto de influir en su opinién u

obtener una respuesta.

Para conocer el papel que desempefia la promocién de ventas en el

marketing, partiremos de su definicion:

Enrique Ortega, en su libro “El Lenguaje y los fundamentos econémicos
del Marketing” define a la promocién de ventas de la siguiente manera, “Es el
conjunto de técnicas integradas en el plan de marketing para alcanzar objetivos
especificos, atreves de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y

el espacio, para publicos determinados”.

La American Marketing Association dice que “La promocién de ventas es
el conjunto de actividades de Marketing distintas de la venta personal y de la
publicidad, que estimulan las compras de los consumidores y la eficacia de los
vendedores, por ejemplo, exhibiciones, exposiciones, “shows” vy
demostraciones, asi como otros diversos esfuerzos de venta no repetitivos que

encuentran fuera de la rutina habitual”.

Por lo tanto, se define que la promocion de ventas es un conglomerado
de actividades del marketing que en conjunto con la publicidad, facilita el
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conocimiento del producto e intensifica el deseo de compra al cliente,

incrementando de esta forma la accion de venta.

La promocién de ventas busca un impacto directo en el comportamiento
de los compradores de una marca o una empresa. Como un punto adicional es
necesario tener en cuenta que la promocion aunque no genere una compra
inmediata, ayuda a fortalecer la identidad de marcas de las organizaciones,

mejorando el reconocimiento a largo plazo.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Es un plan para el uso éptimo de los elementos que la forman,
publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocién de ventas. Los
expertos en marketing de la comparnia determinan las metas de la estrategia de
promocién de la empresa a la luz de las metas globales de la organizacién para
la mezcla de marketing. Con estas metas totales, los expertos de marketing
combinan los elementos de la estrategia de promocién en un plan coordinado.
El plan de promocidn se convierte entonces en parte integral de la estrategia de

marketing para alcanzar el mercado meta.

La funcién principal de la estrategia de promocion es convencer a los
consumidores objetivo de que los bienes y servicios ofrecidos brindan una

ventaja diferencial respecto a la competencia.

La ventaja diferencial es el conjunto de caracteristicas singulares de una
compafia y sus productos, que el mercado meta perciben como significativas y
superiores a las de la competencia. Estas caracteristicas incluyen gran calidad
del producto, entrega rapida, precios bajos, servicios excelentes o alguna otra
cosa que la competencia no ofrece.
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OBJETIVOS PRINCIPALES

Incrementar el trafico o la llegada de consumidores: El primer paso es

hacer que el comprador se acerque al punto donde esta el producto o los
productos ofrecidos.

Incrementar la frecuencia y la cantidad de compra: consiste en buscar

que los clientes o posibles compradores compren mas y de manera mas

frecuente los productos.

Fidelizar el uso del punto de venta: que el consumidor se acerque

frecuentemente al sitio de venta, que lo prefiera y se acostumbre a usarlo.

Incrementar _ventas: mejorando la relacibn con proveedores y

consumidores.

Disminuir la temporalidad de las compras: Buscar romper con las

tendencias de temporadas para tener un trafico estable y fluido en el punto de

venta.

Obijetivos de las promociones en la relacion directa con el consumidor:

Cuando se encuentra el promotor de ventas y el consumidor, el primero debe

buscar los siguientes objetivos, promocionando un producto.

Animar la prueba: buscar que la persona use el producto por “primera

vez”, para aumentar la base de clientes.

Expandir los usos: buscar que el consumidor le encuentre varios

posibles usos al producto. Que el consumidor perciba una mayor utilidad por el

uso del producto.

Repartir informacién: mostrar todas las ventajas del producto ya sea de

manera individual o grupal.
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Atraer a nuevos compradores: la promocion continuada mas alla de la

publicidad es la que realmente impulsa las ventas de productos.

PROMOCION DE VENTAS: MECANISMOS

Para determinar algunos mecanismos utilizados en la promocién de productos:

Ofertas especiales: Pague 1 lleve 2, lleve un 30% mas de cantidad, etc...

Cupones de compra: Volantes que ofrecen alguna ventaja adicional por

comprar el producto.

Volantes promocionales: Que se entregan en el establecimiento invitando a una

degustacion a recoger una muestra gratis etc...

Walmart > <

Ahorras Dinera. Vives Mejor,

KCmb e e mejor calidad y PLECS ¢

jMafiana Gran Apertura! Horizonte, Chalco

Concursos: Por la compra del producto participe en la rifa de...

Planes de fidelizacion: Si es posible personalizar compras, seguimiento

del comprador, atencion con amabilidad en fin, todas las herramientas posibles
que hagan que el comprador sea creyente” de la marca.

Complementacién: Que el uso de un producto influya sobre el consumo

de otro, por ejemplo, compre nuestra cera para autos y lleve nuestro brillador

de espejos...
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Programas de premios por puntos: Acumular puntos por ventas para

ganar algun producto adicional.

Regalos en producto: Muy utilizados en segmentos infantiles. Llevar un

mufieco, un juego etc. dentro del producto.

Existen muchos mecanismos a saber: Muestras por correo, degustacion,

demostracion, visitas y muchos que se pueden idear.

MEZCLA DE PROMOCION

También conocida como mix de promocion, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o mezcla promocional, es
parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion
del producto, el posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de

marca, entre otros, requieren de una promocion eficaz para producir resultados.

La mezcla de promocion correcta es la que la administracion cree que
podra satisfacer las necesidades del mercado meta y cumplird las metas
globales de la organizacion. Mientras mas fondos se asignen a cada
ingrediente de promocién y la administracion conceda mas importancia a cada
técnica, mayor sera la importancia que ese elemento tendra en la mezcla
global.

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro “Fundamentos de
marketing” dijo que la mezcla de promocién de una empresa consiste en la
combinacion especifica de herramientas de publicidad, promociéon de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa
utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.
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Para la American Marketing Asociation la mezcla de promocion es un
conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta
personal, promocion de ventas y relaciones publicas, que estan disponibles
para que un vendedor las combine de tal manera que pueda alcanzar sus

metas especificas.

Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro “fundamentos de
Marketing” la mezcla de promocion es la combinacién de ventas personales,

publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas de una organizacion.

Asi pues la mezcla de promocién es la combinacién de ciertas
herramientas como la publicidad, venta personal, promocién de ventas,
relaciones publicas, marketing directo, “merchandising” (comercializacion) y
publicidad blanca, para lograr metas especificas a favor de la empresa u

organizacion.

HERRAMIENTAS DE LA MEZCLA DE PROMOCION

Publicidad

Casi todas las companias que venden un articulo o servicio utilizan
alguna forma de publicidad. La publicidad es una forma de comunicacion
impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador identificado
ya sea empresa lucrativa, organizacibn no gubernamental, institucion del
estado o persona individual con el fin de informar, persuadir o recordar a un
grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve,
con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios

seguidores u otros.

Los medios de comunicacion masivos mas tradicionales son television,
radio, periédicos, revistas, libros, correo directo, espectaculares y publicidad en
autobuses urbanos, entre otros. Con la creciente fragmentaciéon de las

opciones de medios tradicionales, los expertos o gerentes de marketing estan
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experimentando formas nuevas y muy accesibles de transmitir el mensaje a
sus consumidores, esto gracias a las nuevas tecnologias y a las redes sociales

por medio del internet y correo electrénico.

El principal beneficio de la publicidad es su capacidad para comunicarse
a un gran numero de personas a la vez. Por lo tanto, el costo por contacto
suele ser muy bajo. La publicidad tiene la ventaja de alcanzar a las masas, por
medio de redes nacionales, como por ejemplo la television o paginas de
internet, pero también es posible enfocarla en forma milimétrica a pequenos
grupos de consumidores potenciales, como con anuncios en una cadena de
television de objetivo por cable, el correo directo para un grupo selecto o por

medio de una revista industrial.

Aunque los costos por contacto en la publicidad es muy bajo, el costo
total de los anuncios suelen ser muy altos. Tal obstaculo tiende a limitar la
posibilidad de anunciarse a nivel nacional solo para aquellas empresas que

pueden pagarla.

La mayoria de las marcas exitosas, se establecieron hace mucho
gracias a fuertes inversiones en publicidad y marketing. En la actualidad, el
dinero de la publicidad se gasta para mantener las marcas en la conciencia de

Juntos
hacemos,

la gente y conservar la participacion de mercados.

magl

Coca-cola es lider en la venta de bebidas gracias a que cada afio la
compania gasta millones de pesos en imagen y publicidad con el objetivo
de que su mercado lo siga comprando su producto
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Proporcionalmente, las marcas nuevas con pequefia participacion de
mercado tienden a gastar mas en publicidad y en promocion de ventas que las
que tienen una participacion de mercado mayor, en general por dos razones.
En primera instancia, mas alla de cierto nivel de gasto de publicidad y
promocidn de ventas, entran en escena los rendimientos decrecientes, es decir,
las ventas o participacion de mercado empiezan a decrecer, sin importar lo que
se gaste en publicidad y promocién de ventas. Este fendmeno recibe el nombre
de funcion de respuesta a la publicidad. La segunda razén por la que las
marcas nuevas tienden a requerir gastos mayores para publicidad y promocion
de ventas es que se necesita cierto nivel minimo de exposicion para influir en

grado perceptible en los habitos de compra.

Con esto se puede decir que la publicidad es de suma importancia para
las empresas ya que tiene grandes efectos en los consumidores ya que afecta
a la vida diaria de estos ya que informa sobre productos y servicios, e influye
en sus actitudes y creencias y en el ultimo término, en sus compras. Si bien la
publicidad no puede cambiar los valores y actitudes profundamente arraigados
de los consumidores, pero si es posible que logre convertir la actitud negativa
de una persona hacia un producto en una actitud positiva. Por decir los
anuncios serios o dramaticos son mas eficaces para cambiar las actitudes
negativas de los consumidores. Por otra parte se ha demostrado que los
anuncios humoristicos son mas eficaces en el moldeo de actitudes cuando los

consumidores ya tienen una imagen positiva del producto anunciado.

La publicidad también refuerza las actitudes positivas hacia la marca.
Cuando un consumidor tiene un marco de referencia neutral o favorable hacia
un producto o marca, muchas veces influye en el en forma positiva la
publicidad de estos. Cuando los consumidores son ya muy leales a la marca, la
compra mas cuando se incrementa la publicidad y la promociéon de dicha

marca.
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Venta Personal

Es una forma de comunicacién oral e interactiva mediante la cual se
transmite informacion de forma directa y personal a un cliente potencial
especifico y se recibe la respuesta inmediatamente. Puede ser cara a cara o
bien por via telefonica, siempre con el objetivo de convencer al comprador
potencial de los beneficios que le reportara la compra del producto. Frente a la
ventaja de flexibilidad, interaccion y conocimiento de la respuesta
inmediatamente, esta el inconveniente de la complicacion de llegar al

comprador potencial.

En este caso como el comprador como el vendedor tienen objetivos
especificos que desean alcanzar. EI comprador quiza exija llevar al minimo el
costo o asegurar un producto de calidad, mientras que el vendedor tal vez trate

de elevar al maximo los ingresos y ganancias.

La mayoria de las ideas actuales sobre el tema de las ventas hace
hincapié en la relacion que se desarrolla entre el vendedor y el comprador. Esto
es mas comun con productos de negocios y de tipo industrial, como maquinaria
pesada o sistema de computacibnmas que con articulos de consumo. Las
ventas a través de relaciones recalcan que el resultado consiste en que ambas
partes ganan y se alcanzan los objetivos mutuos, lo que beneficia, a largo
plazo, tanto al comprador como al vendedor. Las ventas por relaciones
nobuscan ventas rapidas ni un aumento temporal en las ventas, mas bien,
tratan de generar la participacion y la lealtad al cultivar un vinculo duradero con

el cliente.

Promocion de Ventas

La American marketing Association dice que “La promocién de ventas es
una presién de mercadotecnia en los medios y no medios, que es aplicada

durante un periodo previamente determinado y limitado con el fin de estimular
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la prueba de los productos, incrementar la demanda de los consumidores o

mejorar la calidad del producto”.

El “Council of Sales Promotion Agencies” ofrece una perspectiva de
alguna forma mas amplia, “la promocion de ventas es una disciplina de la
mercadotecnia que utiliza una variedad de técnicas de incentivos para
estructurar programas relacionados en las ventas dirigidos a los consumidores,
el comercio y/o niveles de ventas que generan una accién o respuesta

especifica mensurable para un producto o servicio”.

Por lo tanto ambas definiciones mencionan que la promocién de ventas
es un conjunto de técnicas que provocan que los miembros de la audiencia
meta tomen una accién, de preferencia inmediata. Es decir, ofrecen un
incentivo extra para que los consumidores actien. A pesar que este incentivo
extra casi siempre se da en forma de una reduccién de precios, puede ser
cantidad adicional de producto, una cantidad en efectivo, precios, premios,
cupones, etc. Por lo general, tiene limitaciones especificas, como una fecha

limite o una cantidad determinada de mercancia.

La promocién de ventas tiene tres objetivos diferentes que se relacionan
con sus tres audiencias meta; (1) incrementar las ventas inmediatas al
consumidor, (2) aumentar el apoyo entre la fuerza de ventas del comerciante y
(3) obtener el apoyo de los intermediarios en la comercializacion del producto.

La publicidad ofrece al consumidor una razén para comprar, la
promocidon de ventas ofrece un incentivo para hacerlo. Ambas son importantes,
pero la promocion de ventas suele ser mas barata que la publicidad y mas facil

de medir.
Por lo general, la promocion de ventas funciona mejor influyendo en el

comportamiento que en las actitudes. La compra inmediata es la meta de la

promocion de ventas, sin importar su forma.
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Los objetivos de una promocion dependen del comportamiento general de

los consumidores meta.

e Clientes leales, lo que busca es reforzar el comportamiento, incrementar
el consumo, cambiar el momento de compra. Esto se logra con
programas de marketing de lealtad como tarjetas de compradores
frecuentes o clubes de compradores frecuentes.

e Clientes de los competidores, lo que busca es romper la lealtad,
persuadir a cambiar a su marca. Se logra a través de muestreo para
introducir las cualidades superiores de su producto, comparado con su
marca, sorteos, concurso o premios que creen interés en el producto.

e Reemplazadores de marca, lo que busca es convencerlas a comprar su
marca con mayor frecuencia, a base de cualquier promocion que
reduzca el precio del producto, como cupones, paquetes con descuento
en el precio, pactos comerciales que hacen el producto mas asequible
que los productos de la competencia.

e Compradores por precio, lo que buscan es llamar la atencién con precios
bajos o proveer valor agregado que reste importancia al precio. Esto se
puede lograr con cupones, paquetes con descuento en el precio,
reembolsos, u ofertas comerciales que reducen el precio de la marca

para igualarlo con la marca que se habria comprado.

Relaciones Publicas:

La buena voluntad del publico es la mayor ventaja que cualquier
organizaciéon puede tener. Un publico bien informado y con una actitud positiva

hacia la organizacion es crucial para su supervivencia.

El arte de las relaciones publicas es muy antiguo. Los historiadores
sefialan que Julio Cesar y Alejandro Magno tenian sus publicistas. Los reyes y
emperadores organizaban eventos especiales para mejorar su imagen. En
ocasiones, asesores, heraldos, poetas e incluso artistas de la corte asumian las

funciones que mas adelante se conocerian como relaciones publicas.
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A pesar que no existe una definicibn de relaciones publicas
universalmente aceptada, la “First World Assembly of Public Relations
Associations” de la ciudad de México ofrecio la definicién siguiente en 1978:
“El arte y la ciencia social de analizar las tendencias, predecir sus
consecuencias, dar asesoria a los lideres de las organizaciones y poder en
practica los programas de accion como del publico. Es decir, que las relaciones
publicas son el uso de la informacién para influir de una forma positiva la
opinion publica.

Las Relaciones publicas constituyen el elemento de la mezcla
promocional que evalla las actitudes del publico, identifica temas que generan
preocupacion social y desarrolla programas para captar la comprensién y
aceptacién del publico. Esta tarea corresponde a los expertos de marketing
planear campanas sélidas de relaciones publicas que se ajusten a la totalidad
de los planes de marketing de la organizacién se dirijan a los publicos meta.
Estas campanas luchan por mantener una imagen positiva de la empresa a los

ojos del publico.

Los departamentos de relaciones publicas desempefan cualquiera de las

siguientes funciones:

Relaciones con la prensa: Colocacion de informacion positiva, valiosa

como noticias, en los medios noticiosos para atraer la atencién a un
producto, servicio 0 persona asociada con la prensa o institucién.

e Publicity o publicidad no pagada del producto: Dar a conocer un

producto o servicio especificos.

e Comunicacién corporativa: creacion de mensajes internos y externos

para promover una imagen positiva de la compania o institucion.

e Asuntos publicos: Establecimiento y mantenimiento de relaciones con la

comunidad nacional o local.
e (Cabildeo: Influencia sobre legisladores y funcionarios del gobierno para

promover o impedir iniciativas de ley y reglamentos.
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e Relaciones con empleados e inversionistas: Mantenimiento de

relaciones positivas con los empleados, accionistas y otras personas en
la comunidad financiera.

e Manejo de crisis: Respuesta a una publicidad desfavorable o una

acontecimiento negativo.

Marketing Directo

Consiste en establecer una comunicacién directa con los consumidores
individuales, cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del
teléfono, el fax, correo electronico, entre otros medios, con el fin de obtener una

respuesta inmediata.

Merchandising

Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de venta para

conseguir la rotacion de determinados productos.

Publicidad Blanca

Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o de influir en
la opinién o actitud de un grupo hacia la empresa, atreves de una comunicacion
en medios masivos que no pagan empresa u organizacion que se beneficia con

ella.
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FACTORES ESTRATEGICOS PARA EL DISENO DEL MIX'S DE
PROMOCION

Auditorio meta los consumidores finales y los intermediarios compran a

veces el mismo producto, pero requieren promociones diferentes. Un programa
de promocion dirigido principalmente a los intermediarios se le llama estrategia
de empuijar y al dirigirlo primariamente a los usuarios finales estrategia de jalar.

Objetivo del esfuerzo de promocion un auditoria meta puede estar en

cualquiera de las seis etapas de disposicidén a la compra que se conoce como
“‘lerarquias de efectos” conciencia, conocimiento, agrado, preferencia,

conviccién y compra.

Naturaleza del producto varios atributos de producto influyen en la

mezcla de promocién. Se consideran tres que son especialmente importantes:

valor unitario, individualizacién y servicio preventa y posventa.

Etapa del ciclo de vida del producto introduccion, crecimiento. Madurez y

declinacion.
Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

TN

Ventas

e

Tiempo

Cantidad de dinero disponible para la promocion independientemente de

la mezcla de promocién que mas convenga, la cantidad de dinero disponible

para la promocién es con frecuencia el factor determinante de la mezcla.
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CONCEPTO AIDA Y LAS METAS PORMOCIONALES

La meta final de cualquier campafa promocional es que alguien compre
tu producto. AIDA es un modelo de promocién que ayuda a alcanzar esta meta,
esto lo logra enfatizando y prestando cierta atencion e interés en las diferentes
etapas de participacion (Atencion, Interés, Deseo y Accién) del consumidor en

un mensaje promocional.

Este modelo propone que los consumidores respondan a los mensajes
de marketing en una secuencia cognitiva (pensamiento), afectiva (sentimiento)
y conductual (accion). El primer paso es atraer la atencion de una persona en
las ventas personales con un saludo o acercamiento o bien puede ser por
medio de la publicidad vy la promociéon de ventas, usando técnicas de
encabezados audaces, colocar en la tienda bocinas con volumen alto,
contrastes poco usuales, mucho colorido, etc. En seguida, una buena
presentacion de ventas, demostracion o anuncio crea interés en el producto y
luego, al ilustrar la forma en que las caracteristicas del articulo satisfacen las
necesidades del cliente, se genera el deseo. Por ultimo, puede utilizarse una

oferta especial o un cierre de ventas fuerte para obtener la accion de compra.

El concepto AIDA dentro de la promocién ayuda a los consumidores dentro

de los siguientes cuatro pasos con el proceso de la decisidon de compra:

1. Atencion. El agente de promocion debe lograr conciencia del mercado
meta. Una empresa no vende nada si el mercado no sabe que existe
ese producto que la compafia ofrece.

2. Interés. Es muy dificil que la simple conciencia de la existencia de una
marca logre una venta, por lo tanto tenemos que crear en el cliente el
interés de nuestro producto. Podemos utilizando las muestras, como
mejor opcion de todos los mecanismos de ventas explicados
anteriormente.

3. Deseo. El cliente debe ver ventajas o alguna diferenciacion en el

producto sobre las marcas competidoras, en especial si el cliente ya
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tiene una marca a la cual le es fiel. Es por esa razén que la compafia

debe de hacer un mayor énfasis en las ventajas y/o caracteristicas

principales de su producto para generar ese deseo de compra sobre el

cliente.

4. Accion. Para esta etapa algunos miembros del mercado meta estaran

convencidos de comprar tu producto, pero todavia tienen que realizar la

compra. Para ello también le puedes dar un pequefio empujon, en esta

etapa también puedes utilizar diferentes mecanismos de venta como por

ejemplo ofertas especiales, cupones de compra, regalos en producto,

entre otros.

La mayoria de los compradores que intervienen en situaciones de compra

que exigen alta participacion pasan por las cuatro etapas de este modelo en su

camino hacia la compra. Ahora la tarea del promotor consiste en identificar

donde se ubican los consumidores meta en la escala de compra y disefiar u

plan de promocion que satisfaga sus necesidades.

S\ M
N )
o W
ATENCION INTERES DESEO AcCCION
Atraer la Crear interes Alentar el Hacer que el
atencion. en el deseo de cliente
produgtg v/o aceplar el compre el
servicio. bien o bien o
servicio. SEervicio.
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CAPITULO Il
MARKETING TRADICIONAL

LA PUBLICIDAD Y LA PARTICIPACION DE MERCADOS

Hablar de publicidad es hablar de comunicacion, de difundir mensajes a
todos los habitantes posibles de la tierra, es prometer algo que mas vale
cumplir, presumir o exagerar algun atributo que tengamos e invitar al cliente a
que nos de su preferencia a cambio de una gratificacion o satisfaccion. El

anunciante lo que busca con la publicidad es vender e impactar.

La publicidad puede lograr grandes objetivos al influir con un mensaje
bien planificado, ejecutado y difundido en el lugar, momento y numero de veces
debido. Requiere de pensamiento y andlisis. Para convencer debe existir
muchos factores adicionales a la misma comunicacion. Para influir debe ser
fresca, diferente, divertida, emocional, inspiracional, humilde, o bien puede
tener la combinacion de estos y muchos otros elementos segun el resultado

que se espera lograr.

La publicidad ha cobrado fuerza a través de los anos a medida que la
tecnologia se ha desarrollado y permitido multiplicar los mensajes y llevarlos de
una manera masiva a un publico numeroso, hambriento de informacioén, con
cada vez menos tiempo disponible, con mas presiones de la vida moderna,
menos fidelidad a sus marcas tradicionales y por lo mismo, mas inseguridad

ante las diferentes propuestas de venta.

La mayoria de las marcas exitosas de productos de consumo, se
establecieron hace mucho gracias a fuertes inversiones en publicidad vy

marketing. En la actualidad el dinero de la publicidad se gasta para mantener
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las marcas en la conciencia de la gente y conservar la participacion de

mercados.

PRINCIPALES TIPOS DE PUBLICIDAD

El enfoque de la publicidad que se usa, sera determinado por los

objetivos de promocidén de una empresa.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Este tipo de publicidad es promovida por la compania y esta disefiada
para establecer, cambiar o mantener la identidad de la empresa. Por lo general
no invita al publico a que haga algo, pero mantiene una actitud favorable hacia
el anunciante y sus productos y servicios. Un tipo de publicidad muy conocida
derivada de esta es la publicidad defensora de causa, que suele usarse como
proteccién contra actitudes negativas del consumidor y eleva la credibilidad de
la compania entre consumidores que ya favorecen su posicion. Es decir, es la
forma de las companias de expresar sus puntos de vista sobre asuntos

controversiales o responde a ataques de los medios de informacion.

BIMBO

Grupo Bimbo saco un comercial en el cual hace
mencién del parque edlico Piedra Larga en Oaxaca, que
suministrara energia eléctrica casi a la totalidad de las
instalaciones de la empresa en México. Otorgando una
buena imagen con el cuidado del medio ambiente.

f
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PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

Promueve los beneficios de un producto o servicio en especifico. Y a su vez
esta se divide en publicidad de introduccion, competitiva o comparativa,
dependiendo de la etapa del ciclo de vida en que se encuentra el producto.

e Publicidad de introduccion, esta disefada para estimular la demanda
primaria de un nuevo producto o categoria de producto.

e Publicidad competitiva, disefiada para influir en la demanda de una
marca especifica.

e Publicidad comparativa, disefiada para comparar dos o mas marcas
competidoras, mostrandolas o nombrandolas especificamente, en

relacion uno o mas atributos especificos.

Un claro ejemplo de la publicidad del producto son los comerciales de
panales, ya que, hacen notar las principales caracteristicas del producto, asi

como los beneficios que atrae al consumidor.

ZHUGGIES ] T, beb o< iods
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¢ POR QUE ES IMPORTANTE REALIZAR CAMPANAS DE
PUBLICIDAD?

Para poder dar respuesta a esta pregunta partamos por preguntarnos
¢ Qué es una campana publicitaria? Es una serie de anuncios relacionados

entre si que se enfocan en un tema, eslogan y conjunto de mensajes
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publicitarios comunes, ya sea para promocionar un bien, un servicio y hasta dar

a conocer a una persona. Esta se extiende por un periodo definido.

Es importante definir dentro de la compana publicitaria que las metas u
objetivos que se deseen cumplir con ella. Un objetivo de publicidad identifica la
tarea de comunicacion especifica que a una compania debe lograr respecto a
un mercado meta especifico en un periodo determinado. Estos objetivos
dependen a su vez de los objetivos corporativos globales y del producto o

servicio anunciado.

Una vez defininos los objetivos de la campana, puede iniciar el trabajo
creativo de la misma, en donde se recomienda utilizar el modelo AIDA,
explicado anteriormente. Las decisiones creativas comprenden la identificacién
de los beneficios del producto, la creacién y evaluacion de mensajes
publicitarios, la ejecucién de estos ultimos y la evaluacién de la eficacia de la

campana.

IDENTIFICACION DE LOS BENEFICIOS DEL PRODUCTO

En la publicidad la meta es vender los beneficios del producto y no sus
atributos, es decir enfocarse en lo que los consumidores recibiran o
conseguiran al usar el producto no simplemente mostrar una simple
caracteristica del producto al consumidor sin ningun beneficio para ellos. Los
beneficios pueden representar comodidad, diversion, ahorro o sensacion de

alivio.

Desarrollo y Evaluacion del Mensaje Publicitario

Un mensaje publicitario da la razén para que una persona compre el
producto. Es una tarea ardua que suele desencadenar las emociones del
consumidor o centrarse en alguna necesidad o deseo. La seleccion del
mensaje requiere de un estudio de mercado, los criterios que se evalian son

deseabilidad, exclusividad y credibilidad. EI mensaje debe provocar una
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impresion positiva y ser deseable para el mercado meta. También sera
exclusivo o unico, los consumidores deberan distinguir el mensaje del
anunciate del de los competidores. Pero lo mas importante es que el mensaje
sea creible. El mensaje publicitario seleccionado para la campana se convierte
en lo que los anunciante llama propuesta Unica de venta, que por sus siglas en

ingles se abrevia USP (Unique Selling Proposition).

ENFOQUES PUBLICITARIOS

e Utilidad o valor, permite a los consumidores saber si el producto les
ahorraré dinero, les hara ganarlo o les evitara perderlo.

e Salud, atrae a personas preocupadas por su cuerpo y deseo de estar
sanos.

e Amor o romance, utilizado para vender cosméticos y perfumes.

e Temor, se centra en el malestar social, el envejecimiento o la perdida de
la salud.

e Admiracién, es la razén de que a menudo se recurra a celebridades
como voceros en la publicidad.

e Conveniencia (comodidad), se utiliza frecuentemente para restaurantes
de comida rapida.

e Diversion y placer, clave en los paquetes de vacaciones, la cerveza, los
parques de entretenimiento y cosas relacionadas.

e Vanidad y egotismo, se utiliza mas para los articulos costosos o notorios.

e Conciencia ambiental, se centra en proteger el medio ambiente y ser

considerado por los demas en la comunidad.
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EJECUCION DEL MENSAJE

Es la forma como el anuncio comunicara su informacién. Todo anuncio
deberia llamar de inmediato la atencién de sus lectores, observadores u
oyentes. El enunciante usara entonces el mensaje para mantener el interés de
los consumidores, crear deseo por el bien y finalmente, lo motivara a la accion

de una compra.

ESTILOS DE EJECUCION DE LA PUBLICIDAD

e Encaja en la vida cotidiana, representan a la gente en situaciones
normales.

e Estilo de vida, muestra lo bien que el producto encajara con el estilo de
vida del consumidor.

e Vocero/testimonio, puede presentar a una celebridad, un director de
empresa o un consumidor tipico dando un testimonio que respalda un
producto.

e Fantasia. Crea una fantasia para el espectador en torno a uso del
producto.

e Humoristico, los publicistas a menudo se valen del humor de sus
anuncios.

e Simbolo de productos reales o animados, crea un personaje que
representa al producto en los anuncios.

e Estado de animo o imagen, crea un estado de animo a una imagen en
torno al producto como paz, amor belleza, entre otros.

e Demostracion, les muestra a los consumidores el beneficio esperado.

e Musical, transmite el menaje de publicidad a través de una cancion.

e Cientifico, utiliza pruebas de investigacion o cientificas para probar
superioridad de marca sobre los competidores.
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EVALUACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

La evaluacion de una campafa publicitaria tal vez sea la tarea mas
exigente que enfrentan los anunciantes. ; Como saben si la campana condujo a
un incremento en las ventas o en la participacion de mercado, o si aumento la
recordacién del producto? La comprobacion de la eficacia puede llevarse a

cabo antes o después de la campanfa.

Antes que se inicie una campana, los gerentes de marketing echan
mano de prueba previa para determinar el mejor mensaje publicitario, la mas
adecuada distribucién fisica de los anuncios y los mas convenientes medios
masivos. Después de que los anunciantes echan a andar una campana, con
frecuencia llevan a cabo pruebas para medir su eficacia. Hay varias técnicas
para determinar si la campana ha cumplido con sus objetivos. Aun cuando la
campana haya sido un éxito los expertos evaluan la forma en como ésta pudo

haber sido mas eficaz y los factores que contribuyeron a su éxito.

DESICIONES DE MEDIOS EN LA PUBLICIDAD

La eleccién del medio es una de las decisiones mas importantes dentro
de la campafna de publicidad, ya que, el medio es el canal para transmitir el

mensaje al mercado meta.

La planeacién de medios es la serie de decisiones que los publicistas
deberan tomar para seleccionar los medios adecuados, que permitiran al
mercaddlogo comunicar su mensaje a la audiencia meta de manera 6ptima y

eficiente en costos.

Los publicistas deberan determinar especificamente que tipos de medios
comunicaran mejor los beneficios de su producto a la audiencia meta y cuando
y cuanto tiempo se transmitira, sin dejar a un lado los gastos que incurrira
realizar dicha tarea.
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Por lo tanto se puede decir que los objetivos principales de los medios
son establecer metas especificas para una colocacion en medios, llegar a la
audiencia meta, determinar el &mbito geografico de la colocacion e identificar el
peso del mensaje o la masa total de la publicidad entregada con un publico

meta.

LA PUBLICIDAD TRADICIONAL

Son los mensajes 0 anuncios comunicados a través de los medios de
comunicacion histéricamente establecida, como la television, radio, exterior

(vallas), impresion y correo directo.

Los medios impresos, la televisiéon y el radio representan importantes
alternativas disponibles para los anunciantes de llegar a su publico. La mayor
parte del esfuerzo creativo y el dinero se gasta en campanas publicitarias

impresas y transmitidas.

TIPOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS

PERIODICOS

El periédico es el medio mas accesible para el rango mas amplio de

anunciaste.

Ventajas de los Periédicos

v Selectividad geografica. Los periddicos de ciudades y poblados, ofrecen
a los anunciantes la oportunidad de alcanzar una audiencia geogréfica
meta bien definida. Las ediciones por zona son usadas basicamente por

comerciantes que hacen negocios en el area local, mercadodlogos
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nacionales pueden usar el medio

del periddico para entregar

muestras gratis en estas zonas.

v Entregas a tiempo. El periédico es
uno de los medios importantes mas
oportunos dado el corto plazo
requerido para producir el anuncio
para periddico tipico y la
regularidad de la publicacion diaria,

el peribdico permite a los

anunciantes llegar a audiencias
con toda oportunidad. Esto no significa solo sobre una base diaria. Los
anuncios para periédicos pueden tomar ventaja de eventos especiales o
un acontecimiento Unico en una comunidad.
Oportunidades creativas. Si bien la plana de un periédico no ofrece la
profundidad de opciones creativas disponibles en los medios trasmitidos,
hay cosa que un anunciante puede hacer en un periédico que
representa importantes oportunidades creativas. Ya que la pagina de
periddico ofrece un formato grande y relativamente barato, los
anunciantes pueden proporcionar mucha informacion a su audiencia de
caracteristicas extensas complejas que pueden necesitar textos largos y
detallados.
Credibilidad. Los periédicos todavia se beneficia de la percepcion del
mercado que dicen “si aparece en el periddico, debe de ser verdad”.
Interés de la audiencia. Los lectores de periddicos en verdad estan
interesados en la informacién que leen. Muchos compran el periédico
especificamente para ver que esta en oferta en las tiendas del area,
creando asi un entorno ideal para los comerciantes locales. Y los
periddicos son el medio principal para los anuncios clasificados.
Costos. En términos de produccion y espacios, los periodicos ofrecen
una alternativa de bajo costo para los anunciantes. El costo por contacto
puede ser mas alto que el de las opciones de television y radio, pero el
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costo absoluto de colocar un anuncio en blanco y negro todavia esta al

alcance hasta de un presupuesto publicitario reducido.

Desventajas de los Periodicos

Los periddicos ofrecen a los anunciantes muchas oportunidades buenas.

Sin embargo, como con cualquier otra opcién de medios, los periddicos

tienen algunas desventajas significativas:

14

®

Segmentacion limitada. Si bien los periddicos pueden lograr una
buena selectividad geografica, la capacidad de fijar una audiencia
especifica como objetivos termina alli. La circulacién de los
peridodicos con una audiencia economica social y demografia
demasiado amplia para permitir el aislamiento de objetivos
especificos. La colocacién de anuncios dentro de ciertas secciones
puede lograr una fijacion minima de objetivos por género, pero hasta
este esfuerzo es un tanto inatil.

Restriccion Creativa. Las oportunidades para ejecucion creativas en
los periddicos son superadas por las restricciones creativas. Primero
los periddicos tienen mala calidad de reproduccion. La mayoria ahora
imprimen algunas de sus paginas en color. Pero hasta la
reproduccién en color no mejora la apariencia de la mayoria de los
productos. Para que los
anunciantes cuya imagen del
producto depende de una
reproduccién precisa y de alta
calidad, los periddicos tienen muy
severas limitaciones, comparados
con otras opciones de medios.
Segundo los periédicos son un
medio unidimensional, sin sonido y

sin accion. Para productos que

demanda una ejecucion creativa
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amplia, este medio no es la mejor eleccion.

5

Entorno aglomerado. El periddico promedio esta lleno de titulos,
subtitulos, fotos y anuncios sin olvidar las noticias. Esto representa
un entorno muy aglomerado para un anuncio publicitario. Para hacer
peores las cosas. La mayoria de los anunciantes de una categoria en
particular, tratan de usar las mismas secciones para dirigirse a sus
audiencias.

Corta duracion. En la mayoria de los hogares los periddicos son
leidos con rapidez y luego descartados. La unica forma como los
anunciantes pueden superar estas limitaciones, es comprando varias
inserciones en cada edicién diaria, comprar espacios varias veces
durante la semana o ambos. De esta forma, aun si un lector no
dedica mucho tiempo al periddico, al menos existe la posibilidad de
varias exposiciones.

Tipos de peridédicos

Todos los periédicos disfrutan de las mismas ventajas y sufren las mismas
limitaciones de wuna forma u otra, pero hay distintos tipos entre los que los
anunciantes pueden escoger. Los periddicos son catalogados por audiencia

meta, cobertura geografica y frecuencia de publicacion.

e Audiencia meta. Los periédicos

pueden clasificarse por la audiencia

' EIE : o
e r— meta a la que llegan. Los cinco tipos
: Recesion, principal [msmes

. riesgo para el pais / principales que atienden diferentes

DS b4 . Sl |

audiencias son para la poblacion en

general, periodicos de negocios,

= periédicos éticos y la prensa de

alternativa. Los periddicos para la

poblacién en general sirven a las

e e e comunidades locales y reportan
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noticias de interés para la poblacién local. Los periédicos de negocios
atienden a una audiencia de negocios especializada. Los periddicos
étnicos dirigidos a grupos especificos estan creciendo en popularidad. Y
los llamados periddicos de prensa alternativa, son vehiculos viables para
llegar audiencias de jévenes y de orientacion al entretenimiento.
Cobertura geografica. La mayoria de los periddicos son distribuidos en
un area geografica relativamente pequefia, ya sea una area
metropolitana grande o un estado.

Frecuencia de publicacion. La mayoria de los periddicos son llamados
diarios, porque se publican todos los dias de la semana, incluyendo
domingos. Hay un numero mas pequefno de semanarios que atienden

poblaciones mas pequenas o comunidades rurales.

Categorias de publicidad en periddicos.

Asi como hay categorias de periddicos, hay categorias de publicidad en los

periddicos: desplegados, insertos y anuncios clasificados.

Desplegados. Los anunciantes de bienes y servicios dependen en grado
importante de la publicidad por desplegados. Los desplegados en los
periddicos incluyen los componentes estandar de un anuncio impreso
(titulo, cuerpo de texto y frecuente mente una ilustracién) para
distinguirlo del contenido noticioso del periddico. Una forma importante
de la publicidad por desplegados es la publicidad cooperativa,
patrocinada por los fabricantes. En la publicidad cooperativa, el
fabricante paga parte de la factura del medio cuando un comerciante
local presenta la marca del fabricante en su publicidad.

Insertos. Hay dos tipos de publicidad de insertos. Los insertos no
aparecen en la pagina impresa del
periddico, sino que se agregan dentro del
periddico antes de su distribucion. Un
anunciante puede usar un inserto pre

impreso que es un anuncio entregado al

periddico totalmente impreso y listo para
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su insercion o encarte en el periédico. El segundo tipo es un inserto
independiente que contiene cupones de descuento para una variedad de
productos y por lo comun es entregado con los periddicos dominicales.

e Anuncios clasificados. Son publicidad en periédicos que aparecen como
mensajes solo de texto que presentan en categorias como articulos

deportivos, empleos y automdviles.

Costos y procedimientos de compras para la publicidad en perioédicos.

Cuando un enunciante quiere colocar publicidad en un periddico, el
primer paso es obtener el tarifario de la publicacion. El tarifario contiene
informacion de costos, fechas y horarios de cierre especificaciones para
presentar el anuncio y paginas especiales o caracteristicas disponibles en el
periddico. El tarifario también resume la circulacién para el area de mercado

designada y cualquier circulacion fuera del area designada.

El costo del anuncio en un periédico depende de su tamarno, si es en
blanco y negro o color, lo grande que es la audiencia total y si el periédico tiene
cobertura local o nacional. El espacio publicitario es vendido en los periédicos
por pulgada de columna que es una unidad de espacio con una altura de una
pulgada y el acho de una columna. La mayoria de los periddicos han adoptado
el sistema de unidad estandar de publicidad (UEP) para vender espacios
publicitarios, que define unidades de tamafno para los anuncios. En el sistema
hay 57 tamafos de anuncios para que los anunciantes puedan preparar

anuncios que se ajusten a uno de esos tamanos.

Medicién de los publicos del periddico.

Existen varias dimensiones distintas para medir los publicos de un
periddico. El alcance de un periddico se conoce como circulacion que es el
namero de ejemplares distribuidos cada dia o0 cada semana. La circulacion
pagada reporta el nimero de ejemplares vendidos por suscripciones y la
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distribucién en puestos de periddicos. La circulacion controlada se refiere al

nuamero de copias del periddico que se obsequian.

El futuro de los periddicos

La circulacidén de los periddicos tiene ya una larga y sostenida tendencia a
la baja y que la lectura sigue el mismo patron, a diferencia que en estos
tiempos el nimero de lectores prefiere leer sus periddicos por medio de
dispositivos moviles como las “Tablets” (tabletas) o “smartsphone” (teléfonos
inteligentes). Para sobrevivir como un medio publicitario viable, los periédicos
tendran que evolucionar con las demandas de publicos y anunciantes, quienes
les proporcionan la mayor parte de sus ingresos. Para competir en el futuro
como un medio publicitario viable, los periddicos tendran que:

¢ Incrementar la cobertura de noticias nacionales e internacionales.

e Presentar notas de seguimiento de reportajes noticiosos

e Mantener y extender su papel como la mejor fuente local para que los

consumidores  encuentren informaciéon  especifica sobre las
caracteristicas, disponibilidad y precios de los productos anunciados.

e Presentar la opcién de hacer compras atreves de un servicio de computo

de un periédico en linea

e Convertirse en corriente principal en promociones integradas de marca,

en particular en relacion con los nuevos medios.

e Sin duda alguna los periédicos se deben adaptar a las nuevas

tecnologias, creando nuevas aplicaciones y darle accesibilidad al

suscriptor por medio de sus dispositivos méviles.
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REVISTAS

La revista, mas que cualquier
otra opcion de medios, presenta a los
anunciantes una opcién de
alternativas muy selectivas que
ofrecen una amplia variedad de
formatos y contextos. La revista es

una valiosa eleccion de medios.

Como los periédicos, las

revistas tienen ventajas y desventajas,
son de distintos tipos, ofrecen diferentes costos y los anuncios y
procedimientos de compra y miden sus audiencias de maneras especificas. A

continuacion consideraremos todos estos aspectos.

Ventajas de la revista.

Las revistas tienen muchas ventajas en relacién con los periddicos. Estas

ventajas las hacen mas que solo un medio impreso ideal.

v Selectividad del publico. La abrumadora ventaja de las revistas en
relacion con otros medios, es la capacidad de las revistas de atraer, y
por tanto, dirigirse a un publico muy selecto. Esta selectividad puede
basarse en caracteristicas demogréficas, de estilo de vida o intereses
especiales. El segmento audiencia puede delimitarse con precisién, o
puede realizarse un corte transversal de interés diversos. Las revistas
también ofrecen selectividad geografica

v Interés del publico. Tal vez, mas que en cualquier otro medio, las
revistas atraen a su publico por su contenido. Aunque la televisién
también puede atraer al publico por su interés, las revistas tienen la

ventaja adicional de la exposicion voluntaria a la publicidad.
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v' Qportunidades creativas. Las revistas ofrecen un amplio rango de
oportunidades creativas. Dada la capacidad de variar el tamafio de un
anuncio, usar color, usar espacios en blanco y llevar la atencion a los
intereses especiales del publico, las revistas representan un entorno
creativo favorable. De igual manera, ya que la calidad del papel de la
mayoria de las revistas es bastante alta, la reproduccion en color puede
ser sobresaliente, lo cual constituye otra oportunidad creativa. En un
intento por extender el entorno creativo ain mas, algunos anunciantes
han probado diversas técnicas creativas adicionales: anuncios en los
que de pronto salta una figura, anuncios de rasca y huele, anuncios con
tiras impregnadas con perfume y hasta anuncios con pequernos chips de
computadora con luces centelleantes y que reproducen musica.

v’ Larga duracion. Muchas revistas son coleccionadas por sus suscriptores,
edicion tras edicion. Significa, que a diferencia de los periédicos, una
revista puede volverse a ser examinada una semana 0 un mes después.
Algunas revistas son conservadas durante largo tiempo para referencia
futura. Ademas de multiples exposiciones a los suscriptores, esta larga
vida incrementa la posibilidad de una segunda lectura cuando hay visitas
en casa del suscriptor y estas leen las revistas.

Desventajas de las revistas

Las desventajas de las revistas como opcion de medios se relacionan con la

selectividad estrecha de su alcance y su reciente proliferacion.

% Alcance y frecuencia limitados. Cuanto mas estrecha sea la delimitacion
del grupo de interés, menos alcance global tendra la revista. Ya que la
mayoria se publican una vez o tal vez dos veces al mes, es poca la
posibilidad de que el anunciante tenga una exposicién frecuente si utiliza
una sola revista. Para superar esta limitacién los anunciantes a menudo
usan varias revistas dirigidas al mismo publico.

% Aglomeracion. Entre las revistas no hay tanta aglomeracién como en los
periédicos, pero aun asi representan un contexto bastante dificil para la
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entrega de mensajes. La revista promedio contiene aproximadamente la
mitad editorial y de entretenimiento y la otra mitad de material
publicitario, aunque algunas muy especializadas pueden tener hasta el
80% de Ila publicidad. Y esta publicidad, dados los publicos
estrechamente delimitados, tiende a ser de marcas que compiten entre
ellas.

Tiempos de anticipacion prolongados. Es necesario que los anunciantes
entreguen su material publicitario hasta con 90 dias de anticipacién a su
publicacion. Si se pierde la fecha de entrega, quizd pueda darse hasta
un mes de retraso para la colocacién del siguiente anuncio. Y una vez
entregado el material, no puede ser reformado durante ese lapso de 90
dias, aun si ocurre algun acontecimiento significativo que altere el
entorno de comunicaciones.

Costos. Si bien el costo por impacto en la revista no es tal alto como en
algunos medios, es mas caro que la mayoria del espacio en periddicos y

muchas veces mas que el costo por impacto en los medios transmitidos.

Tipo de Revistas

El medio de las revistas estd muy fragmentado y literalmente cientos de

revistas nuevas que aparecen cada ano. Un esquema de clasificacion util en el

caso de la revista consiste en dividirlas en categorias de acuerdo con el publico

meta principal: consumidores, negocios, entre otros.

Publicaciones para el consumidor. Las revistas dirigidas a los intereses
del consumidor van de una gama que incluye noticias internacionales, a
deportes, educacion, informacion por grupos de edades y pasatiempos.
Incluyen revistas escritas especificamente para hombres, mujeres vy

grupos étnicos.

Publicaciones de negocios. Las revistas de negocios adoptan muchas

formas. Cada ramo importante tiene una publicacidn especializada
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propia. Se preparan publicaciones profesionales para médicos,
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Este nuevo entorno de medios, es importante reconocer que muchas

publicaciones para el consumidor y de negocios ahora estan disponibles en
forma digital por internet. Las revistas disponibles por medios electronicos han
sido llamadas “digizines” que es la abreviacion de revistas digitales en inglés.
Existen varias ventajas del formato digizine, tanto para el editor como para el
suscriptor. Primero, el editor a menudo es capaz de llegar a un segmento
distinto con un formato electronico. Segundo, el editor también puede tener
costos mas bajos al publicar una digizine, ya que no tiene costos de papel y los
costos de distribucion se reducen de manera importante. Por ultimo, algunos
anunciantes pueden considerar la versién digital un mejor entorno para la
publicidad, que la version impresa mas aglomerada. Desde el punto de vista
del suscriptor, la digizine es accesible facilmente atreves de su computadora

personal y para los preocupados por el ambiente, no hay que reciclar nada.

Costos y Procedimientos de Compra en la Publicidad en Revistas.

El costo del espacio en las revistas varia mucho. Como sucede con los
peridédicos, el tamafo de un anuncio, su posicidbn en la publicacion, su
ejecucion creativa (en blanco y negro o en color, o cualquier otra técnica
especial) y su colocacién en una edicion regular o especial de la revista,
afectaran los costos. El costo principal, por supuesto, se basa en la circulacién
de la revista.

Cada revista tiene un tarifario que muestra el costo de anuncios de

pagina entera, media pagina, dos columnas, una columna y media columna. El

57



tarifario también presenta el costo de anuncios en blanco y negro, dos tintas y
cuatro tintas. Los tarifarios para revista, como los de los periddicos, han sido el
método estandar para la asignacion de precios durante muchos anos.

Ademas de las tarifas estandar, existe un cargo adicional por pagina con
sangria, es decir, la pagina rebasa los limites de margen. En una pagina con
sangria, el color del fondo de un anuncio llega hasta la orilla de la péagina,
remplazando el marco blanco normal. Los anuncios desplegables, que se
desdoblan para mostrar un anuncio de ancho extraordinario, también

representan un cargo adicional.

Al adquirir espacios en una revista, los anunciantes deben decidir entre
varias opciones de colocacion, un anuncio sin posicion fija, como se mencioné
antes, puede aparecer en cualquier parte de la revista, a discrecion del editor.
Sin embargo, el anunciante puede pagar por posiciones preferentes. La
primera de forros o portada, en la pagina frontal de una revista, la segunda de
forros o contraportada, es la parte interna de la pagina frontal, la tercera de
forros es la parte interna de la dltima pagina de publicacion, y la cuarta de
forros es la ultima pagina de la revista. Cuando los anunciantes preparan
anuncios a doble pagina que son los que ocupan dos paginas opuestas

continlas.
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Los procedimientos de compra para la publicidad en revista exigen que el
anunciante siga varias directrices y se sujete a varias fechas clave. Un contrato
por periodo establece una tarifa para toda la publicidad colocada por el
anunciate en una publicacién en un periodo especifico. Una orden de insercion,
también conocida como orden de espacio, es el compromiso de un anunciante
para adquirir espacio publicitario en una edicién en particular. Va acompanada
de especificaciones de produccion para el o los anuncios que apareceran en la
publicacién. Las fechas que el anunciate debe tomar en consideracion son las
siguientes:

e Fecha de cierre. Fecha en la que los materiales publicitarios listos para
produccion deben ser entregados al editor para que el anuncio aparezca
en una edicion.

e fecha de venta. La fecha en la que una revista es enviada a los
suscriptores y se distribuye en los puestos de perioddicos. La mayoria de
las revistas ponen sus ediciones a la venta con mucha anticipacion a la
fecha de portada.

e fecha de portada. Fecha de publicacién que aparece en la revista.

Medicién de los publicos de la revista

La mayoria de las revista basan sus tarifas de publicidad en la
circulacién garantizada, que es un minimo exprese de ejemplares de una
edicion en particular que seran entregados a los lectores. Dicho numero
garantiza que los anunciantes lograran un minimo cierto alcance con la
colocacion de su anuncio. Ademas, los editores estiman la cantidad de lectores
de segunda mano, que es un numero adicional de personas distintas de los

lectores originales que ven una publicacion.
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El futuro de las revistas

La historia de las revistas en los

ultimos 10 o 15 anos. Se asemeja a una
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montafa rusa. En la actualidad, los
ingresos y las paginas publicitarias van
en aumento y los anunciantes

consideran que las ventajas de las

revistas son muy adecuadas para sus |
necesidades. Dos factores constituiran una influencia importante en las revistas
como medio publicitario en el futuro. Primero, las revistas tendrdn que
adaptarse como otra opcién de medios, es decir la publicacién de revistas en
linea tiene que demostrar ser viable desde el punto de vista de alcance, es

probable que los anunciantes sigan recurriendo a los formatos tradicionales.

El segundo factor que afecta el futuro de la revista es un robusto entorno
para funciones y adquisiciones. Tiempos recientes han visto docenas de
fusiones y adquisiciones anuales en la industria de la revista. Los compradores
buscan dos beneficios al adquirir publicaciones, economia de escala en
publicaciones impresas tradicionales y nuevas opciones de venta en los

medios.

TELEVISION

La television puede ser la forma mas poderosa de publicidad que ha
existido, de hecho, cuando se menciona la palabra “publicidad” la mayoria de
las personas piensan en los comerciales que transmiten en pequenos lapsos
durante nuestros programas favoritos. Debido a que la publicidad por televisién
alcanza su mejor expresion. Con el beneficio de imagenes y sonido, color y
musica, accién y efectos especiales. Este medio ofrece dos oportunidades para
los anunciantes. La primera, brinda una gran gama de posibilidades creativas
para darle valor a la marca. Los efectos sonoros, las imagenes con grandes

coloridos y la accién constante le dan presencia a una marca. La segunda, una
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vez preparado y presentado el comercial espectacular, es posible difundirlo a

millones de televidentes, a un costo de fraccién de centavo por impacto.

Categorias de Televisién

La mayoria de las personas prende el televisor y se dispone a disfrutar de la

programacion que ofrece este medio, sin embargo, durante los ultimos 20 o 30

anos se han desarrollado diferentes opciones de television ente ellas

encontramos las siguientes:

Red de television nacional. La cadena de television envia su
programacion al aire a estaciones afiliadas en todo México de
conformidad con un contrato. Los anunciantes pueden comprar tiempo
dentro de estos programas para llegar a audiencia en cientos de
mercados. Meéxico cuenta actualmente con ocho redes de television
privada, de las cuales cuatro son operadas por Televisa (Canal de las
Estrellas, FOROtv, Canal 5 y Galavision), quien aparte es la mayor
cadena televisiva. TV Azteca opera las redes Azteca 13 y Azteca 7,
también con alcance nacional.

Television por Cable. Desde sus modestos inicios como una television
de antena comunitaria en los anos 40, la televisién por cable ha crecido
hasta convertirse en una fuerza mundial de las comunicaciones que
transmite una amplia variedad de programas a los suscriptores por
medio de un cable, en vez de sefiales por aire. Mas del 94% de la
poblacion de México tienen televisores en sus hogares de los cuales el
27% de ellos estan conectados a la recepcion por cable y reciben en
promedio mas de 30 canales con programacion variada para los
diferentes gustos y preferencias de los televidentes'.

Television Local. Es la programaciéon diferente a lo que la cadena
nacional transmite. Que las estaciones independientes y las afiliadas
ofrecen a sus auditorios locales. Las estaciones totalmente
independientes transmiten peliculas viejas, comedias o programacion
para ninos. Las afiliadas a las cadenas reciben cerca de 90 horas de

programacion a la semana de las cadenas principales, pero cuentan con
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libertad de transmitir otra programacion mas alla de lo que la cadena le
proporciona. Noticias, peliculas, programas de asociacion de
productoras independientes y de interés para la comunidad suelen

redondear el material de la TV local.

FORO tv %
)
ﬂ.o'j

_g.mfn wsn:.rn

Y Telewsa
TV AZTECA. U }

Aunque toda la television parezca la misma para el consumidor, los

anunciantes en realidad tienen diferentes opciones a escoger. Independiente
del tipo de transmisién de TV que seleccionen los anunciantes, la TV ofrece

ventajas distintivas como forma de comunicacion con los publicos objetivo.

Ventajas dela TV

v Posibilidades creativas. Sin suda es la mas fuerte dentro de sus
ventajas, como ya lo habiamos mencionado la publicidad en TV radica
en su capacidad de enviar un mensaje, utilizando tanto los aspectos
visuales, como el sonido. Gracias a los avances tecnolégicos a
aumentado el impacto de la publicidad por este medio con imagenes
mas claras, brillantes y con audio de calidad estereofonica.

v Cobertura, alcance y repeticion. La TV llega al 98% de todos los hogares
en México, estas familias representan cada segmento demogréfico,

economico y étnico del pais, permitiendo a los anunciantes lograr una
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cobertura amplia. Ningun otro

medio permite al anunciante repetir
un mensaje con la frecuencia de la
TV.

Costo por impacto. Para los

anunciantes que venden a

mercados masivos con definicidon

muy amplia, la TV ofrece una forma
efectiva en cuanto a costo para llegar hasta millones de integrantes de
un publico objetivo. Esto significa que el costo por impacto de un
anunciante se reduce hasta una cantidad inigualada por ninguna otra
opcién de medios.

Selectividad del publico.Los programadores de televisién hacen un buen
trabajo para crear programas que atraen a publicos bien definidos. La
TV por cable ofrece programacién no solo bien definida, sino que
también cadenas completas, como MTV y ESPN, construidas en torno
del concepto de atraer auditorios seleccionados.

Desventajas de la TV

A4
.

Rapidez del mensaje. Un problema con las imagenes y el sonido de un
anuncio en TV es que pasan en un instante. Para compensarlo algunos
anunciantes gastan enormes cantidades para una buena produccion.
Costo absoluto alto.A pesar de que el costo por impacto de la publicidad
por television es el mejor en todos los medios, el costo absoluto a veces
resulta el peor. El costo promedio de tiempo al aire de un solo anuncio
de 30 segundos en horario estelar va alrededor de 200 mil délares'.
Selectividad geografica limitada. Si bien es posible desarrollar una
programacion para atraer publicos especificos, la transmisién no logra
concentrarse en areas geograficas de manera tan eficaz.

Auditorio con poca atencion. Los consumidores han desarrollado formas
de evitar los anuncios. Ya sea que hacen una visita al refrigerador, van
al bafno, conversan con sus acompafnantes espectadores o simplemente

examinan la programacion de otros canales, estas son algunas de las
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formas que los espectadores evitan los anuncios publicitarios, ya que los
consideran una invasién sobre sus programas favoritos o cortan la parte

mas emocionante de la pelicula.

Procedimientos de Compra para la Publicidad en TV

e Patrocinio. En un acuerdo de patrocinio, el anunciante acepta pagar la
produccién de un programa de television y la mayor parte de la
publicidad que aparece en el programa. Es importante mencionar que
este procedimiento ya no es tan utilizado en nuestros dias a
comparacion de los primeros dias de la TV nacional.

e Spot Nacional. Varios anunciantes participan en la compra del tiempo
comercial durante un programa especifico de TV. Ningun anunciante por
si mismo carga con la responsabilidad de la produccién del programa ni
existe un compromiso mas alla del tiempo contratado.

e Spot Local. Se refiere a todo el tiempo de publicidad en television que se
compra en las estaciones locales y pasan al aire a través de estas.
Permite a los anunciantes nacionales ajustar sus mensajes publicitarios
a diferentes mercados o intensificar sus programas de medios en
mercados muy competidos en particular.

Una vez que el anunciante haya decidido que procedimiento adquirird para
su comercial, tendra que seleccionar el bloque de horario en el que lo
transmitira, esto es importante debido a que dependiendo del bloque de horario
que elija sera el tamafno y el tipo de audiencia, ademas de que los precios

varian de acuerdo al numero de concurrencia de los programas televisivos.
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Bloques de

Matutina 7:00 2a9:00 De lunes a horarios en
viernes television
Diurna 9:00 a De lunes a
16:30 viernes
Temprano por la 16:30 a De lunes a
tarde 19:30 viernes

Entrada al tiempo 19:30 a Domingo y

de mayor audiencia 20:00 sabado
(prime time)

Horario estelar 20:00 a Delunesa
(prime time) 23:00 sabado

19:00 a domingo
23:00
Noticiario nocturno 23:00 a Delunesa
23:30 viernes
Tarde por lanoche 23:30 a Delunesa

1:00 viernes

Los auditorios matutinos tienden a estar integrados por mujeres y nifos.
El segmento diurno es dominado por mujeres. El tiempo de mayor audiencia
tiene los publicos mas numerosos y diversos. Después de que se evaluan los
bloques de horarios, se seleccionan los programas especificos dentro de cada
segmento, los programas se desarrollan y dirigen a auditorios especificos y los
anunciantes ajustan su compra de anuncios a los perfiles del auditorio del

programa.

El Futurodela TV

Como predecir el futuro de algo que no es constante en el presente.
Ciertamente la TV puede ser afectada por la tecnologia emergente. En el
programa de Televisién espanola “La nube” se mencionaba que ahora son

menos los espectadores de la TV por diferentes razones".La principal es que
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los asistentes digitales personales se estan llevando la preferencia del publico,
debido al internet y a las redes sociales que permiten una interaccioén directa y
con estas pueden expresar o plasmar su opinidon. Aunque no hay que dejar de
lado el estilo de vida de las personas de hoy en dia, personas mas activas que
se la pasan més de la mitad del dia trabajando y que tienen menos tiempo para
ver la television. Muchos de nosotros cuando nos despertamos lo primero que
vemos son nuestro movil o tablet para averiguar qué fue lo que ocurrié mientras

dormiamos.

Aunque es dificil predecir lo que el futuro traera, algo parece seguro: la
television seguird creciendo como medio de diversion e informacién de las
familias. La televisibn de alta definicibon (HDTV) promete ofrecer a los
consumidores claridad de imagen y audio que es una gran mejoria sobre la
tecnologia actual. Por lo tanto, su comodidad, bajo costo y diversidad de
programacion la establecen como el medio ideal para los consumidores.
Ademas la expansion de la television alrededor del mundo genera accesos a
grandes mercados nuevos. A pesar de sus limitaciones la television continuara
representando una parte sobresaliente de la mezcla integrada de

comunicaciones de muchos anunciantes.

RADIO
La radio podria parecer el menos atractivo y

visible de los medios importantes, ya que por muchos
anos fue un medio secundario para los anunciantes,
actualmente recobra popularidad. Debido al estilo de
vida de las personas estos se han vuelto mas méviles y

se hallan méas presionados por el tiempo, otros medios

de informacién, como las cadenas de television y los
periédicos, han tenido que luchar para conservar sus
espectadores y lectores. En cambio, escuchar la radio ha tenido un crecimiento
paralelo al incremento de la poblacién, sobre todo por su naturaleza inmediata,
portatil que engrana tan bien con un estilo de vida rapido. La capacidad de

dirigirse a grupos demograficos especificos es también uno de los principales
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puntos a favor de las estaciones de radio, pues atraen anunciantes en busca
de publicos estrechamente definidos que respondan a ciertas clases de
anuncios y productos. Aun mas, los radioescuchas tienden a prender la radio
de manera habitual y en horarios predecibles. Los horarios mas populares son
los de las horas pico de conducir, cuando los que van en su vehiculo

constituyen un vasto auditorio cautivo.

Categorias de Radio

La radio ofrece al anunciante varias opciones para llegar a su audiencia meta.

Los anunciantes tienen a su disposicion las siguientes categorias:

e (Cadenas. Las cadenas de radio envian su programacion via satélite a
las estaciones afiliadas en todo el pais. La programacion de las cadenas
de radio se concentran en noticias, deportes, negocios y reportajes
breves.

e AM o FM. Las estaciones de radio de AM envian sefales por amplitud
modulada y operan en el espectro de radio cuyas designhaciones de
sefal van de 540 a 1600 MH. La mayoria de las estaciones de noticias y
entrevistas que no requieren audio de alca calidad. Las estaciones de
radio FM trasminen usando frecuencia modulada. Las transmisiones de
radio FM son de calidad mas alta. Debido a esto, la radio FM ha atraido
el amplio rango de formatos de musica que la mayoria de los
radioescuchas prefieren.

Tipos de Publicidad en radio

Los anunciantes tienen tres opciones basicas para la publicidad en radio:
spot local, publicidad en cadenas nacionales y publicidad con spot nacional. En
la publicidad a través de spot por la radio local, es donde el anunciante da a
conocer en forma directa en las estaciones individuales, mas que con una
cadena o agrupacion de independientes. Los spots de radio llegan a audiencias
geograficas bien definidas, por lo que esta modalidad es la opcién ideal para

los detallistas locales.
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La publicidad en cadenas de radio nacionales, como su nombre lo

indica, el anuncio se coloca en los programas de cadenas nacionales.

Y la dltima opcién, pero no por eso menos importante, es la publicidad
de spot por la radio nacional, esta ofrece al anunciante la oportunidad de
insertar su publicidad en programacién de radio de asociacion de productoras

independientes.

Ventajas de la radio

Aunque la radio no sea tan atractiva para los
anunciantes como medio de publicidad esta
ofrece algunas ventajas distintivas sobre los
periddicos, las revistas y la television.

v' Costo. Tanto desde el punto de vista del
costo por impacto, como del costo Transmita las 24 horas del dial
absoluto, la radio es muchas veces el medio mas eficaz en costos
disponibles para un anunciate. Por otro lado, los costos de produccién
para preparar anuncios de radio son bastante bajos, a menudo preparar
un anuncio no cuesta nada si el spot es transmitido en vivo en un
programa local.

v' Alcance y frecuencia. La radio tiene la exposicién mas amplia que
cualquier medio llega a los consumidores en sus hogares, el auto, la
oficina y hasta cuando hacen ejercicio. Las caracteristicas que permiten
a los receptores ser inalambricos y portatiles presentan la oportunidad
de alcanzar a los consumidores de una forma que va mas alla de los
demas medios. El bajo costo del tiempo pero la radio da a los
anunciantes la oportunidad de repetir los mensajes con frecuencia a un
bajo costo absoluto y costo por impacto.

v Selectividad del publico meta. La radio es capaz de dirigirse
selectivamente a audiencias meta sobre bases geograficas,
demogréficas y sicograficas. Los formatos de programacion de radio y

distintos bloques de horarios también permiten selectividad dentro del
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publico meta. Los bloques de horario de la radio también atraen a

audiencias distintas.

Bloques de
Tiempo de traslado porla 6:00 a horarios de
- la Radio.
manana 10:00 hrs
Horario diurno 10:00 a
15:00 hrs
Tiempo de traslado porla 15:00 a
tarde/noche 19:00 hrs
Horario nocturno 19:00 a
24:00 hrs
Tarde por la noche 24:00 a
6:00 hrs

v' Flexibilidad y oportunidad. La radio es el medio mas flexible a causa de
sus periodos de cierre tan cortos para la entrega de anuncios. Esto
significa que el anunciate puede esperar casi hasta que se vence la
fecha antes de entregar su anuncio. Con tal flexibilidad, los anunciantes
logran aprovechar hechos especiales y oportunidades Unicas de
competencia de manera oportuna.

v’ Oportunidades creativas. Aunque la radio sea unidimensional es su
estimulo sensorial, de todas formas tiene una fuerza creativa poderosa.
Los formatos musicales que atraen audiencia a las estaciones de radio
también llaman la atencién a los anuncios. Los publicos que favorecen
cierto tipo de musica estaran mas dispuestos a prestar atenciéon a un

anuncio que recurra a canciones populares reconocibles.

Desventajas de la Radio

® Poca atencion del auditorio. La radio llega a su audiencia casi en
cualquier parte, eso no significa que alguien le preste atencion. La radio
es el papel tapiz del ambiente. Ya que brinda distraccién agradable en
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el entorno al mismo tiempo que el consumidor realiza alguna otra tarea,
lo que dificilmente representa un nivel ideal de atencion para la

comunicacion publicitaria.

% [ imitaciones creativas. La naturaleza de la comunicacién por radio, en la

que solo participa el audio, es un enorme compromiso creativo. Un
mensaje crea una impresion pasajera que a menudo se pierde en un

instante.

% Pulverizacion de la audiencia. El enorme numero de estaciones que

tratan de atraer al mismo auditorio de un mercado, provoc6 una gran
fragmentacion. Esta pulverizacion significa que el porcentaje de
escuchas que sintonizan una estacién especifica quizd sea muy

pequeno.

® Procedimientos de compra cadticos. Para un anunciante que desea

incluir la radio como parte de un programa nacional de publicidad, el
proceso de compra puede ser un caos. Ya que las cadenas nacionales
y las transmisiones de productoras independientes no llegan a todos los
mercados geograficos, el anunciante tiene que comprar tiempo en
mercados individuales, estacion por estacion por estacidén. Esto podria
requerir docenas de negociaciones y contratos individuales.

Procedimientos de Compra de la Publicidad en Radio

La decisién del periodo a elegir, se basa sobre todo en una descripcion

demogréfica del publico meta del anuncio. Esta informacién, combinada con los

formatos de programacién, guia al anunciante en la decisién de compra. Como

en la adquisicion para revistas, el tiempo de publicidad en radio se compra en

base a tarifarios emitidos por cada estacion. Los anuncios que la estacion

decide cuando pasaran, cuestan menos que los programados para pasar en

cierto bloque de tiempo. El precio también puede incrementarse si el anunciate

quiere que el enuncio sea leido en vivo por una personalidad de la radio local

que conduce un programa en algun segmento.
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Futuro de la Radio

A pesar de que cada dia son mas las personas que conducen auto y
aumenta el tiempo que pasan sobre él, no quiere decir que los radioescuchas
aumentan, sino todo lo contrario, gracias a los nuevos reproductores de
musica, la radio se ha ido desplazando poco a poco. Debido a que los
conductores prefieren escuchar su musica sin pausas ni comerciales. Por lo
tanto la radio se vera afectada por las tecnologias emergentes de forma similar
a como la televisién se vera afectada. Por otro lado la radio ha tomado otras
medidas para sobrellevar los cambios que le acontecieren, ha sido un gran

boom el transmitir programacion de radio en vivo por internet.

MEDIOS DE APOYO

Los periddicos, las revistas, la Televisién y la radio no son los Unicos
medios publicitarios tradicionales. La publicidad puede presentarse de
diferentes formas, solo es cuestion de tener un poco de ingenio e imaginacion.
Como ya se habia mencionado en capitulos anteriores el objetivo de la
publicidad es capturar la atencion del consumidor meta en funcién a las

necesidades de la empresa.

Los medios de apoyo tradicionales se utilizan para reforzar el mensaje
que se transmite por algun otro medio. Pueden ser en especial muy Utiles
cuando se utilizan para transmitir un mensaje muy préximo al momento o lugar
en que los consumidores compraran el producto. Estos son medios que se
adecuan a los mercados locales, es de suma importancia para las empresas
que deseen cautivar a los consumidores de un lugar, vecindario o area

metropolitana especifica.
Ejemplo

El 22 de Agosto el 2012 se inauguré en la ciudad de Morelia, Chedraui la
Huerta. A pesar de que el anuncio de esta gran inauguracion fue anunciada por
la radio y periodicos locales. A tres dias de la inauguracién empleados del
supermercado anduvieron repartiendo volantes y folletos, a las colonias mas

cercanas que se encuentran alrededor de la tienda, con el fin de atraer a estas
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personas a que compren en dicha tienda. Y para cuando se llegé el dia de la
inauguracion, a todas las personas que iban y compraban en el supermercado
se les obsequiaba una bolsa para el mandado con el logotipo y en nombre del

supermercado.

Espectaculares (billboards)
Tal vez es el medio publicitario mas antiguo, que tuvo sus origenes

durante la primera guerra mundial (1917) era la forma de mantener informado a
la poblacion civil del estado del conflicto. En el siglo XIX se convirti6 en una
herramienta de promocién y los circos y los politicos fueron de los primeros
usuarios en adoptar este medio. Para los afios 20°s la publicidad exterior
también disfrutaba amplias aplicaciones comerciales y, hasta el invento de la
televisidn, era el medio favorito del anunciante que deseaba comunicarse con

imaginacion.

La television freno la publicidad en el exterior y para los afos 90 el
desafio creativo que supone la publicidad exterior radica en lo mismo de
siempre: atrapar la atencién y comunicarse con imaginacién desbordante y un

minimo de palabras.

La publicidad exterior ofrece varias ventajas distintivas, este medio
representa una forma excelente de alcanzar exposicion de un mensaje en
mercados ocales especificos. Por obvias razones, el tamafo es una atraccion
poderosa de este medio, y cuando se le combina con el alumbrado especial

movimientos, los espectaculares llegan a ser cautivadores. También ofrecen
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exposicién del mensaje de un anunciante las 24 horas y estan bien adaptados

para mostrar el empaque distintivo de una marca o su logotipo.

Los espectaculares son en especial efectivos cuando alcanzan a
quienes pasan por el lugar con un mensaje que se dirige a una necesidad

deseo relevante inmediato.

Billboard de McDonald’s en la ciudad de Chicago.

Sin embargo los “billboards” también cuentan con desventajas muy
notables y de mucho pero para los anunciantes. Los mensajes largos y
complejos no tienen ningun sentido, algunos expertos sugieren que el texto
debe limitarse a tan solo seis palabras, convirtiéndolo en un reto para los
anunciantes, debido a que tienen que expresar y destacar los mas
sobresaliente del producto de la forma mas sencilla y captable para el
consumidor. De manera simultanea, la repercusién varia mucho de acuerdo
con la ubicacién y la evaluacion de los sitios, el cual se puede convertir en un
proceso tedioso y tardado. Para evaluar estos sitios, las compafias suelen
enviar individuos al lugar para comprobar si es deseable. A esta actividad se le
conoce como busqueda de lugares para anuncios espectaculares, a veces

exige una gran inversion de tiempo y dinero.

Publicidad en el exterior en Medios de Transporte
La publicidad en el exterior o también conocida como “outdoors” es la

combinacion de publicidades exteriores y espectaculares. Este tipo de
publicidad puede aparecer en paredes sobre las calles, en vehiculos de

transporte masivo, en el metro o incluso dentro del mismo metro.
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Este tipo de publicidad es de suma importancia para las companias
cuando su publico meta son adultos que trabajan, viven y se transportan en las
grandes areas metropolitanas. Ya que este mensaje alcanza a los
consumidores cuando se transportan de su casa al trabajo y tiene la ventaja de

ser un vehiculo excelente para la exposicion repetida del mensaje.

Este tipo de publicidad es efectiva para los comerciales locales, ya que
para algunos consumidores, este medio es el ultimo al que estan expuestos
antes de tomar su decision de compra. En otras palabras este tipo de
publicidad funciona mejor para construir o mantener el conocimiento de la
marca. Sin embargo, al igual que los “billboards”, la publicidad en el exterior
tiene que ser concisa y precisa, resaltando los beneficios del producto y/o
servicio, ya que por desgracia, el publico que viaja a su casa o su trabajo,
resulta ser uno de los publicos mas dificiles de atraer su atencién, quizas
vienen exhaustos o aburridos por todas las actividades que realizan durante el
dia y sus pensamientos estan absortos.

Publicidad Especializada
Para definir a este medio de publicidad los separaremos en tres grupos

muy especificos que deben de llevar los objetos de la publicidad especializada;

(1) el objeto debe de llegar el logotipo del patrocinador y un mensaje
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promocional. (2) Este mensaje debe aparecer en un articulo util o decorativo y
(3) la compania debe de regalar el articulo como un obsequio de la compania
para su cliente.

La publicidad especializada tiene una gama amplia, estos pueden ser
instrumentos de escritura, accesorios de escritorio u oficina, ropa calendarios
y/o articulos de vidrio o ceramica. Aqui unos ejemplos de como podran
encontrar la publicidad especializada; tarros de café, ceniceros, plumas,
gomas, lapices, calcomanias, relojes de pared, calendarios, globos para nifos,
bolsas para el mandado, cuadernos de notas, pulseras de tela, en fin. La gama
de articulos de publicidad especializada es muy amplia y todo se adecua
dependiendo del cliente meta. El hecho de que el articulo traiga el nombre de la
marca ofrece varios beneficios para la empresa. En primer lugar, es posible
que se hallen a disposicion en forma selectiva, puede haber un control en la
distribucion de estos articulos asi la compania se asegurara de optimizar sus
costos, ademés de que se deposita el articulo en manos de un cliente
potencial. En segundo lugar, a diferencia de otros medios publicitarios, la
vigencia de los articulos de publicidad especializada perdura durante largos
periodos. Y en tercer lugar, este tipo de publicidad ayuda a establecer la buena
voluntad de la gente, es decir, a cualquier persona les es grato recibir regalos.

Por otro lado la comparia debe elegir cuidadosamente que articulos son
los que va a regalar a sus clientes,
ya que esto puede ser
contraproducente para imagen y
posicion de la marca, ya que algunas
personas pueden considerar basura
o baratja lo que se les esta
regalando. Por lo tanto acarrea el
riesgo potencial de abaratar la
imagen de la marca si esta no esta
bien encausada y dirigida; a su vez

que controlada.
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CAPITULO IV

MARKETING ONLINE
El marketing online tuvo su origen a inicios de los anos 90 en forma de

paginas web sencillas, que solo contenian texto que ofrecia informacién de
productos. A finales de esta década surgié en Estados Unidos los denominados
“webmercial”’. La nueva forma de publicitar surgié a partir de la necesidad de
los grandes periddicos de competir eficazmente con los crecientes medios
enteramente digitales. En nuestros dias, la creacién de negocios completos
que operan desde internet para promover y vender sus productos y servicios
han tenido una buena aceptacion por el consumidor y muchos negocios operan

de esta manera.

INTERNET EN LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING

Desde una perspectiva de publicidad y marketing, existen diferentes
usos para Internet y las paginas Web comerciales.

Como Fuente de Ventas Directas

Las ventas directas por Internet podrian lograrse como negocios
electronicos por si solos (ebay.com; amazon.com y overstock.com), como un
auxiliar para un negocio establecido (Sears.com; landsend.com y gab.com) o
como un detallista tradicional (homedepot.com; walmart.com y lowes.com) que

aumenta el trafico de entrada como una pagina web comercializadora.
Como Fuente de comunicacion Apoyada Por la Publicidad

La mayoria de los periddicos, revistas y transmisoras tienen algun tipo
de presencia en internet ahora en dia. Por lo general la mayoria de la
publicidad tradicional menciona una pagina de internet al final de cualquier
comercial, anuncio o publicacion, para que los lectores o interesados puedan
obtener mayor informacion acerca de alguna historia, producto o servicio

especifico.
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Como Fuente de Informacion de Marketing y Promocion

Las empresas grandes ahora en dia han establecido paginas de internet
para brindar informacion de sus productos, promociones y mejorar las
relaciones con los clientes o accionistas e informar acerca de las noticias

actuales de la compaiia.

MARKETING ONLINE O MERCADOTECNIA POR INTERNET

Es la aplicacidén de tecnologias digitales que forman canales online para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion y
retencidén rentable de consumidores. En otras palabras, el marketing online es
un sistema de vender productos y servicios a un publico seleccionado que
utiliza internet y los servicios comerciales en linea mediante herramientas y
servicios de forma estratégica y congruente con el programa general de
marketing de la empresa.

LAS 4 F's DEL MARKETING POR INTERNET

De acuerdo con Paul Fleming’, las 4 F’s de la mercadotecnia en internet son:

¢ Flujo: Es aquel estado mental en el que entra un usuario de internet al
sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor anadido.

¢ Funcionalidad: Se refiere a una homepage o pagina web atractiva, con
navegacion clara y util para el usuario. Si el cliente ha entrado en estado
de flujo, estd en camino de ser captado, pero para que el flujo de la
relacion no se rompa, queda dotar a la presencia online de
funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta la limitacién
de la tecnologia.

e Feedback: Es cuando la relacion se ha comenzado a construir. El
usuario estd en estado de flujo y ademas no se exaspera en su
navegacion. Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido
de la informacion a través del conocimiento del usuario. Internet da la
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oportunidad de preguntar al cliente que le gusta y que le gustaria
mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y
construir una relacion basada en sus necesidades para personalizar en
funcién de esto la pagina después de cada contacto.

e Fidelizacion: Internet ofrece la creacién de comunidades de usuarios
que aporten contenidos de manera que se establezca un dialogo

personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.

Las posibilidades y ventajas que nos ofrece el internet como campo para el
marketing de empresas son tan importantes, que hoy en dia no podemos llevar
a cabo una estrategia de comunicacién de nuestra empresa sin tener en cuenta
la red. Es evidente que cualquier mensaje generado en la red tiene una difusion
cuantitativa y territorial enorme, ya que puede ser consultado, leido, grabado y

transformado por millones de usuarios.

Por esa realidad internet no puede ser obviada por ninguna empresa que
quiera estar posicionada en el mercado, de forma que, no solamente tendra
que estar presente en la red, sino que tendrd que ampliar diferentes
herramientas y técnicas de marketing teniendo en cuenta ciertas
consideraciones basicas para sacar al maximo provecho a su presencia en

internet.

HERRAMIENTAS Y TECNICAS DEL MKT ONLINE

En estos tiempos es imprescindible, pero no suficiente tener una pagina
web. Para asegurar una presencia efectiva debes de contar con las

herramientas y técnicas necesarias para sobresalir en este mundo cibernético.

Si bien muchos de nosotros estamos muy familiarizados con el uso de la
red. Pero, ¢Qué da a los anunciantes la oportunidad de usar la red como otra
herramienta de la mezcla promocional? Hay cuatro componentes principales:

Correo electrénico, IRC, Usenet y la red mundial (World Wide Web).
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El correo electronico o también conocido como e-mail permite a los
usuarios enviar y recibir mensajes, por ejemplo hotmail, prodigy, yahoo o gmail.
El correo electrénico es usado con frecuencia por los anunciantes para llegar a
clientes potenciales y existentes muy especificos, debido a que, las compafias
recopilan direcciones de e-mail y perfiles que permiten a los anunciantes dirigir

correo electronico a un grupo especifico.

g

Biisqueda por:

Ejemplo.

ProMéxico quien es el
Organismo del Gobierno Federal
: encargado de apoyar a la promocion de
@ @ las PyMES en Meéxico. Cuenta con un

- 2 directorio interno, el cual esta
ﬁ bre ds w idad fed iva v prod .

organizado por rubro de la empresa

@ i @ B (Textil, Alimentos, Quimicos, Arte vy

@ @ Decoracion, Calzado, etc), Productos
S Fraccin Arancelaria Demo de consultas que fabrlca |a empresa (Eje Allmentos

Frescos o procesados) y Mercado al que se dirige la empresa o en el cual se
quiere posicionar. De esta forma cuando hay una oportunidad de negocio
especifica les envian un correo electrénico solo a las empresas que cumplan
con el perfil que requiere el posible comprador, es decir, si un comprador de
Francia pide duraznos en almibar, ProMéxico contacta a los productores de
alimentos procesados que produzcan dichofruto y que su mercado principal sea
Europa, evitandose el trabajo de enviarles la informacion a los demas

productores y que a estos les llegue informacién que no le sea de su interés.

El Internet Ralay Chat (IRC) es un servicio que hace posible que las
personas “hablen” electronicamente en tiempo real entre ellos, a pesar de las
distancias geogréficas.Por lo general, las empresas que ofrecen el servicio de

correo electronico también brindan este servicio de chat.

Este mecanismo es cada dia mas utilizado por las empresas, debido a que

pueden hacer una negociacion con un comprador en tiempo real en Japon,
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desde un monitor ubicado en la ciudad de México, a las empresas les conviene

debido a que ahorran en gastos.

Usenet les proporciona un foro para compartir conocimientos u
opiniones en un “ciberespacio” publico, separado de sus programas de correo
electrénico. Los méas conocidos en la actualidad son Facebook, Twitter,
Boockmarkm, Diggthis post, entre otros. Las personas pueden leer mensajes
relativos a un tema determinado, colocar su opinibn o nuevos mensajes y
contestar otros. Ademas de que los usuarios también pueden utilizar estos
portales como una fuente de investigacion, obteniendo las opiniones mas

recientes sobre sus productos y servicios.

f |G ulst

La Red Mundial (World Wide Web -WWW), las personas pueden tener
acceso a una inmensa “red” de informacién en un entorno grafico mediante el
uso de programas llamados web browser (navegadores de red), por ejemplo,
Internet Netscape, Internet Explorer, Fire Fox o Google Chrome.

pe

La red permite gréaficas detalladas y a todo color, transmisién de audio,

entrega de mensajes a profundidad, disponibilidad las 24 horas e intercambio
de informacion de dos vias entre el mercadologo y el cliente. La red de
informacion disponible para la mayoria de los usuarios de internet y su entorno
grafico hace la navegacion simple y excitante. Para algunas personas, dedicar
tiempo a la red es remplazar el tiempo dedicado a ver otros medios, como los
impresos, radio y television. Existe una gran diferencia entre la red y otros
vehiculos de ciberpublicidad; el consumidor busca activamente la pagina
principal del mercadologo. Por supuesto, los anunciantes por la red intentan
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hacer sus paginas mas faciles de encontrar y en realidad mas dificiles de

evitar.
PUBLICIDAD ONLINE

MEDIOS DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET

La publicidad tradicional necesita de diversos medios para transmitir un
mensaje, por ejemplo: la televisién, la radio, los periddicos, las revistas, el
costado de un autobus, etc. De igual manera la publicidad en internet necesita

utilizar diversos medios para transmitir mensajes a su publico objetivo.

Por lo tanto decimos que la publicidad online tiene sus propios medios que
se pueden implementar para realizar una campana publicitaria en la red, y son

los siguientes:

e Buscadores: Sin lugar a duda es el que se le puede considerar como el
medio mas eficiente para dar a conocer un sitio web. Esto es debido a
que la mayoria de las personas acuden a un buscador para encontrar
aquello que necesita, por lo tanto, los buscadores suelen derivar
visitantes muy interesados en lo que un sitio web ofrece (informacion,
productos, servicios, etc.). Por otro lado, al dar de alta un sitio web en el
buscador mas utilizado (Google) no tiene costo y puede generar cientos
o miles de visitantes al dia sin que se tenga que pagar un solo peso. Sin
embargo, debido a que muchas empresas suben su sitio web a este tipo
de buscadores, la competencia es bastante dura, ya que pueden existir
miles e incluso millones de paginas web que intentan ubicarse en las
primeras 10 posiciones de los resultados de busqueda, lo cual, demanda
un elevado nivel de conocimiento en cuanto a todo lo que involucra el
posicionamiento buscadores.

Los principales buscadores que hoy en dia son mas utilizados son:
Google, Yahoo, MSN y Altavista. =

Web

Google

msn L [ T a——

YasHoO! -



Directorios: Es como la seccion amarilla en internet, aqui se puede
encontrar paginas web segun la categoria, rubro o tema en la que se
encuentre (Arte, alimentos, educacién, vivienda, salud, etc.), por lo que
pueden derivar un buen numero de visitantes interesados en lo que un
sitio web ofrece. La principal ventaja de los directorios radica en que
sirve de referencia a algunos buscadores que utiliza para crear su propio
directorio.

Programas de anuncios: Como su nombre lo indica son programas que

permiten colocar alguna imagen o texto que sera mostrado en sitios web
relacionadas con el tema del anuncio. Con el objetivo principal de atraer
un gran volumen de visitantes interesados en lo que un sitio web ofrece.
Tiene la ventaja que solo se paga cuando una persona hace click en el
anuncio; lo cual, reduce drasticamente el costo total e incrementa su
rentabilidad. Un ejemplo de este tipo de anuncios es Google AdWords.

Paginas gue ofrecen bloques de pixeles: Consiste en una pagina web

que esta fraccionada en pixeles o bloques de pixeles para que en éstos
espacio se pueda colocar un banner o un texto con un link (enlace) hacia
la pagina web que se quiere dar a conocer. La gran ventaja de este
medio es su costo que es muy accesible, entre 10 y 25 délares por 5

anos o mas afios de permanencia del anuncio en el bloque elegido.

e Sitios de intercambio

de Banners: Son

sitios web que

INTERCAMBIO DE BANNERS GRATIS - PROMOCION WEB favorecen el
create put OUR enjoy
FREE d YOUR i i
account > ;guresﬂl > traffic Inte rcamb|0 de
banners entre

diferentes sitios web.

s
pri
d

hi
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gal
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Lo
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m
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La principal
desventaja de este

medio es la baja
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selectividad que tiene, ya que en muchas ocasiones los anuncios
aparecen en paginas web que no estan relacionadas con lo que se
ofrece, ocasionando que los posibles visitantes no estén interesados en
lo que el sitio web ofrece. Algunos ejemplos de las paginas que ofrecen

este servicio son: hispastat, bannerszona, ciberbanner, entre otros.

e Boletines electrénicos: Su funcién principal es ofrecer espacios para

colocar un banner o un texto, en los correos electrénicos que envian
regularmente a sus suscriptores. La ventaja de este medio es que si se
contrata un espacio en un Boletin que tiene miles de suscriptores y que
esta relacionado con visitantes o clientes sin mayor esfuerzo. Para
encontrar un Boletin electronico relacionado con un determinado sitio
web, se puede acudir a un directorio de boletines como por ejemplo,

boletinesdenegocios.com

o Espacios en paginas

web para publicidad:

La mayoria de los sitios

web ofrecen espacios

en sus diferentes

iVe al instante todas las peliculas 7" paginas web para que

Yy series que quieras! :

NETELIX 1 MES GRATIS Az EmE R0 A algun anUnC|ante pueda
doi ] Z:".“““"“"'“" [tz s Pt e Colocar un banner O un

La semana de los famosos en |

texto a cambio de una

suma de dinero. Para

ubicar este tipo de sitios

ame =

web se puede utilizar un

buscador y apuntar

palabras relacionadas

con lo que el sitio web
ofrece. Luego, se debe navegar por esos sitios para ver si existen
espacios donde se puedan colocar el banner o texto. Vale la pena
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invertir en algun espacio disponible si alguno de estos sitios lleva buen
tiempo en la red, porque puede derivar muchos visitantes interesados en

lo que el sitio web ofrece.

Espacios clasificados: Diversos sitios web o paginas en internet

ofrecen la posibilidad de colocar un anuncio en un sector acorde al rubro
del anuncio, el pais donde aplica, el tipo de producto, etc. Algunos
brindan este servicio previo pago, otros en cambio lo hacen gratis. Dos

ejemplos de este tipo de sitios web son tiwy.com y clasifica.com.

Sa

N 5 i
S ) X |z

co.clasificados.ru Login

Registrarse

GaryToys Inflables L a marca numero uno de Mexico. Brincolines Toro Rockola sky y mas! www gsrytoys com.mx

Brincolines fabrica Descuentos hasta del 25 % 0132 15 89 20 71 wew.jumpingisland.com

New Business Opportunity Run Your Own Energy Saving Business PLC Seeks International Parners wew.
e
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+ Automotores (5)
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+ Computadoras (3)

+ Deporte (7)

+ Hogar (14)

+ Imagen y Sonido (2)
+ Industria (1)

+ Inmobiliaria (114)

+ Internet (2)

+ Juegos (11)

+ Libros y Apuntes (0)
+ Medicina (0)

+ Mercancia General (12)
+ Musica (9)

+ Negocios (22)

+ Servicios (92)

+ Teléfonos moviles (1)
+ Trabajo (17)

+ Turismo (5)

Buscar:

© |

» Para publicar anuncio nuevo tiene gue registrarse

Ultimos 10 anuncios:
8 de Diciembre, 2012 ( 12:23:40 )

Vendo | Servicios » Fiestas )

Nombre: sergio lopez {Mexico, Puebla)

E-mail: sergio_lop@yahoo.com.mx
URL: www.galeon.com/kley2copios

Festeja y Regala Caleidoscopios Impresos.Promueve tus Eventos
Productos y Servicios .El Caleidoscopio es un juguete optico con el
cual se observan imagenes bellas,irrepetibles e infinitas y de
singular belleza cada vez que lo giras.Pueden llevar tu logo en el
interior y en el exterior tu publicidad.Somos
Fabricantes.Consultanos en: www.galeon.com/kley2copios

Fotos:
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B
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08:18 p.m.
08/12/2012

ELEMENTOS DE APOYO EN LA PUBLICIDAD POR LA WEB

=

e Banners: Imagenes rectangulares, ya sean horizontales o verticales, en

formato JPG (estaticos) o GIF (animados). Por lo general todos estan
clasificados por tamarfios estandar, los banners horizontales son de 468
x 60 pixeles 0 720 x 90 pixeles y 120 x 240 pixeles. Es preferible que los
banners no excedan los 12 kb, de lo contrario podria cargarse mas lento,
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BAMMERS

ocasionandole al espectador una baja atencién a este. Sin embargo los
tamanos pueden variar dependiendo del disefio de la pagina en donde
se promueven. Observe la siguiente imagen donde muestra los tamanos
de los banners de la pagina de Ads of the Word.

LEADERBOARD
728 x 90 (40K)

LARGE MEDILM

RECTAMGLE RECTAMGLE
334 x 280 (40kK) 300 x 250 (S0K)

S ARE
BUTTO
178 = 128

[ [

FOOTER
T28 x 90 [40K)

Texto: la mayoria de las veces es solo una frase escrita que incluye un
link o enlace hacia una determinada pagina del sitio web que se desea
dar a conocer. Se recomienda que esta frase ademas de mencionar el
nombre de la pagina web, incluya las palabras clave con las que se
pretende lograr una buena posicion en los buscadores y que se
encuentran en mayor proporcion en la pagina hacia la que apunta el
enlace.

Botones: Son pequerias imagenes en FPG o GIF de 125 x 125 pixeles.
Estas imagenes pueden tomar cualquier forma geométrica y te

transportan a una pagina web.

Firmas digitales: son textos que se incluyen al final de cada correo

electronico para identificar, por ejemplo, al director del sitio web, su
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cargo, pagina web, correo electronico y el producto o servicio que se

pretende promocionar.

Pop Ups y Pop Unders: son pequenas ventanas que se abren al

momento de ingresar a una pagina web (pop up) o al salir de ella (pop
under) y que sirven para colocar anuncios. Para publicarlos, se necesita
la autorizacién del administrador duefio del sitio web donde se quiere
poner un pop up o pop under y el codigo fuente para que ellos lo
incluyan en las paginas web que se hayan convenido. La principal
desventaja de este tipo de publicidad online radica en que los principales
navegadores y otros programas eliminan de forma automatica este tipo
de ventanas emergentes, ademas de que muchos usuarios los
consideran como una molesta intromision en su pantalla. No es muy

recomendado su uso.

o] s Iekegrirg = gy Wi ¢ Foll Fpimorion

Bhop Food

et e e e e BT R L LD TN iren Srraitg AR (B et = e Aok W S0 (G P,

You’ve heard of Netflix...
Now try us for FREE!!

B NETFLIY

P b i
iy il : [ re——— ustocte
Top Appetizers Chopped All-Stars Event s caisiets

FORMATO DE PUBLICIDAD POR INTERNET

En la publicidad por internet esta la ventaja que existen muchas paginas

web que le ofrecen publicar su anuncio de una forma gratuita. Algunos le

permiten publicar incluso fotos sin costo o solo cobrarle una cantidad minima,

teniendo en cuenta que la competencia es amplia en estos sitios, ya que habra

millones de empresas que quieran anunciar un producto igual o similar al que

ofrece. Por otro lado en sitios web gratuitos no tiene la opciéon de que su
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producto o servicio se ofrezca a un mercado adecuado. Recordemos que
determinar a un mercado de acuerdo a las caracteristicas de su producto es la

clave del éxito.

Determinar quién es su publico objetivo y donde son mas propensos a
pasar tiempo en linea. Esos son los sitios en los que quiere ser visto. Es por
ello que vale la pena gastar mas para llegar a la gente que realmente se

convertira en su cliente.

Es por ello que en internet hay formatos especializados para que el
empresario compre espacios dentro de alguna pagina web popular o incluso
tenga su propia pagina de web.

ELFAISCOIT Catahita ST i
[ e worsncinst EERRY Copi_tcomamie _tecoiops ] = .
e T~ PP CPM (Costo por millar de
| a 5 Varmos a nvertirlos en los mejores dibus.
Montilla se queja ante los cc
| deaccidentes laborales en ¢

impresiones de pagina)o CPT (Coto
. Por Mil Impresiones) es cuando los
anunciantes pagan para la
exposicibn de su mensaje a un

publico especifico. “Por Mil” significa

| o e i e | por cada mil impresiones, o cargas

de anuncios.

CPV (Costo Por Visitante) es cuando los anunciantes pagan por la
prestacion de un visitante enfocado a la pagina web de los anunciantes.

CPV (Costo por Visto) es cuando los anunciantes pagan por cada visita
de usuario Unico de un anuncio o sitio web (generalmente se utilizan los pop-

ups, pop-unders y anuncios intersticiales).

CPC (Costo por clic) o PPC (Pago Por Clic) es cuando los anunciantes
pagan cada vez que un usuario hace clic en su anuncio y se redirige a su
pagina web. Esto permite a los mercadologo refinar la busqueda y obtener
informacion sobre su mercado. En el marco del sistema de pago por clic de
precios, los anunciantes pagan por el derecho a ser incluidos en una serie de
palabras de destino dentro de un buscador y solo se paga si alguien hace clic

en su anuncio que enlaza directamente a su sitio web. CPC difiere de CPV en
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que cada clic se paga independiente mente de si el usuario lo hace al sitio

destino. Hay dos formatos basicos de CPC; el banner y el text link.

CPA (Costo por accion o costo por adquisicion) o FPP (Pay Per
Performance) en este esquema de pago, el anunciante toma todo el riesgo de
quedarse en el anuncio, y el anunciante solo paga por la cantidad de usuarios
que completen una transaccion. Va mas alla del simple clic, ya que requiere
ademds una determina accién por parte del usuario cuando este llega a la
pagina del anunciante, ya sea la suscripcion a una lista, descarga de software,
compra de producto, se registra etc. En este modelo el anunciante solo paga
cuando se produce dicha accion, si bien el CPA suele tener un coste mas

elevado.

CPL (Cost per Lead) es muy similar al CPA. En este formato publicitario
el usuario debe terminar adquiriendo el producto y por tanto dando un beneficio
directo al anunciante. Una de las formas mas normales de CPL son los

diferentes acuerdos de afiliados. Si no hay venta o hay ingreso.

TIPOS DE PUBLICIDAD ONLINE

e Anuncio Flotante: anuncio que se mueve atreves de la pantalla del
usuario o flota sobre el contenido.

e La expansion de anuncios: Un anuncio que cambia de tamafo y que
puede alterar el contenido de la pagina web.

e Polite ad: un método por el cual serd un gran anuncio descargado en
partes mas pequefas para minimizar la interrupcion del contenido que
esta viendo.

e Fondo de |pantalla de
anuncio: un anuncio que X
cambia el fondo de la pégina After completing this training, you will be able to:
que se esta visualizando. « esre]

e Trick banner o banner con * Wrangan

—— THIS IS NOT A JOKE!
truco: es un banner que auesiond  YOU ARE THE 100,000th

® Undérsta LEARNER!
repart a g

simula error o un alerta. ™ Clk tre. |

S H 68
88



e Ad video: similar al

Cerrar [X]

banner, excepto que en
lugar de wuna imagen
estatica o animada, se
muestran videos

completos similares a los

comerciales televisivos.

e Movil Ad: se envia un

mensaje de texto o

multimedia a un teléfono
celular.

e Anuncios Intersticiales: anuncios que se presenta en toda la pagina y
estos aparecen antes de que el usuario llega a su destino original.

BLOQUES DE HORARIOS EN INTERNET

Asi como la radio y la television, existen patrones de uso por horario en

Internet". Existen cinco horarios de internet distintos:

1. Temprano en la mafana, de lunes a viernes de 6 am a
8 am.
2. Diurno de lunes a viernes de 8 am a 5 pm.
3. Tarde-noche de lunes a viernes de 5 pma 11 pm.
4. Nocturno de lunes a viernes de 11 pm a 6 am.

5. Fines de semana, sabado y domingo todo el dia.

Los horarios de temprano en la manana y diurno tiene un mayor
concentracién en las noticias e informacion, en comparacion con otros horarios.
Los horarios de tarde noche y de fin de semana muestran un aumento en la
concentracién en entretenimiento y deportes en relacion al horario diurno. Sin
embargo, los horarios de tarde noche y de fin de semana son un mejor horario
para llegar a aquellos que son menores de 18 afnos. El uso de internet en el
trabajo es mas alto entre las 10:00 am y el medio dia. El uso en el hogar es el

mas alto entre las 5:00 pm y las 9:00 pm.
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COMPARATIVO DEL MARKETING EN INTERNET

Ventajas

v

Bajos costos, el costo de la publicidad en internet, en comparacion al
coste de la publicidad convencional, es muy bajo.

Internet ofrece un medio interactivo relativamente barato, rapido y
facilmente disponible, especialmente
entre mercados nichos, tales como el
mercado de negocios a negocio.

No requiere gran cantidad de tiempo ni
de esfuerzo en su creacion, ni en su
gestion.

No hay limitaciones de tiempo ni de

espacio.

Al ser internet un medio interactivo, los resultados de cualquier campana
publicitaria pueden obtenerse en poco tiempo.

Las campanas publicitarias llegan a todo el mundo. Ademas, obtenemos
datos precisos de lo que quieren y desean nuestros clientes, lo que nos
permite ajustar nuestras ofertas a sus deseos.

La publicidad forma parte de la pagina, no interrumpe el proceso de
navegacion, aspecto que los usuarios suelen agradecer.

Es uno de los pocos medios en los que el cliente puede responder
directamente a la empresa, lograndose una interaccion dificilmente
alcanzable en otros medios.

La publicidad en internet incrementa las oportunidades de venta del
vendedor, pero también aumenta las oportunidades de compra del
comprador.

La publicidad por internet puede hacer que productos y servicios sean
vistos y conocidos en areas distantes.
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DESVENTAJAS

[ 4

It

x

% Los usuarios estan hartos de la publicidad, por lo que trataran de evitarla

cuando puedan.

La publicidad, sobre todo si es excesiva, hace que el proceso de carga
de las paginas web sea lenta.

La publicidad es facilmente accesible por cualquiera, incluso por la
competencia.

Aunque parezca obvio, la publicidad en internet solo llega a los
navegantes y no todo el mundo tiene una computadora o conexion a
internet.

Los anuncios tienden a consumir ancho de banda, por lo que muchos
usuarios veran su conexion totalmente saturada con un montén de
publicidad que no les interesa lo mas minimo.

Es muy dificil determinar en cada pagina funcionara mejor nuestra
publicidad, ademas, los sitios nacen y mueren con gran velocidad, lo que
dificulta mantener las companas.

Los usuarios no suelen ser fieles a una determinada pagina.
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CAPITULO V
CONCLUSION

Durante todo este proyecto se ha dejado en claro que el marketing es un

conjunto de herramientas y procedimientos utilizados para comercializar y

distribuir cualquier bien o servicio a un mercado definido, con el Unico objetivo

de aumentar nuestras ventas y nuestras ganancias. Pero, que deben de hacer

las empresas de nuestros tiempos, (ante el publico que es mas exigente, mas

dificil de capturar su atencién y que ahora es mas dificil de sorprenderles,

debido a las nuevas tendencias que han ido emergiendo) para elegir una buena

campana publicitaria.

Existe un sinfin de diferencias entre el MKT tradicional y el online. A

continuacion mencionare las caracteristicas del MKT tradicional:

1.
2.

3.

4.

ElI MKT tradicional es aceptada pese a ser intrusiva.

Si es original, correcta y bien construida, hasta se valora positivamente y
puede contribuir a la activacion de procesos de atencion y
memorizacion. Eje. Coca-cola para bajar sus costos e incrementar sus
ganancias decidié reducir la cantidad de pet en la botella del agua Ciel
en el 2011, y para que sus clientes no se disgustaran con la fragilidad de
la botella decidié sacar un comercial donde sugerian darle la vuelta al
embase para conservar el medio ambiente. Esto ocasiono que el
consumidor pusiera especial atenciéon en el medio ambiente y no notara
que la botella de ciel contenia menos pet.

Tiene una fuerte capacidad para generar efectos emocionales y
proyecciones de estilos de vida, por lo que tiene mucho valor a la hora
de crear una marca.

Tiene limitaciones de espacio en prensa, revista y/o volantes o de tiempo
en television o radio, por lo que no puede entrar en el detalle,

simplemente puede mandar un mensaje o una sola idea.
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Los costos suelen ser fijos y muy elevados tanto si nos dirigimos a un
publico masivo como a un mercado especifico.

Por lo general la recoleccion de datos o estar en contacto directo con el
cliente suele ser muy dificil y en ocasiones nunca puede darse.

No hay interaccidn con el cliente y tiene fuertes limites de eficacia en la
generacion de acciones de respuesta.

Suele ser muy buen medio para llegar a publicos masivos, ideal para
crear imagen de marca. Sin embargo es dificil para la personalizacién.
Aunque claro esta que cabe la posibilidad de afinar ciertos mercados
segmentando ciertos medios.

Requiere de semanas o meses para su planificacién, por lo que la hace

tener una rigidez y no puede modificarse a un plazo corto.

10.En determinados medios existe una saturacion y por consiguiente, un

exceso de demanda que esta llevando a tener que reservar ciertos

espacios con gran antelacion.

Principales caracteristicas del MKT online:

1.

3.

La publicidad en internet es muy criticada por los cibernautas, debido a
que estos solicitan servicios de calidad, gratuitos y sin publicidad.
Existen sitios donde el bombardeo de publicidad es abusivo e
indiscriminado pero poco a poco el mercado se va regulando y
encontrando formas menos intrusivas.

La publicidad en internet no tiene limite de creatividad, debido a que
puede presentarse con una imagen fija 0 con imagenes en movimiento y
con sonido.

aunque se lograse una fuerte rentabilidad con el anuncio, en ocasiones
no se asocia la marca con la direccion URL y puede ser facil de
encontrar. La ventaja es la posibilidad de ligar la publicidad
directamente con la pagina web.

La web no tiene limites de espacio, permite profundizar tanto como se
quiera en el producto o servicio y poner a disposicion del consumidor
informaciones, noticias, mensajes e incluso foros entre otros

consumidores.
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5. Existen diferentes modalidades de pago, algunas fijas pero muchas que
dependen del numero de personas que vean el anuncio o del numero de
personas que se interesen por él. Los costos de entrada son
notablemente mas bajos que los de la publicidad tradicional. Permite un
retorno de la inversion (ROI) predecible y sobre todo medible.

6. Permite recoger informacién de la evolucién de la campafa casi en
tiempo real.

7. Permite llegar a un publico masivo y también permite crear campanas
con bastante facilidad en cualquier parte del mundo.

8. La realizacién de las campafas puede hacerse de forma muy agil. En
pocos dias se puede lanzar una campana, modificar la ya lanzada o
contraatacar a una de la competencia.

9. Permite una amplia personalizacién de la oferta y una segmentacién del
medio que facilita mucho el acceso al publico especifico. Manteniendo la
tendencia ideal del marketing “one to one” (uno por uno).

10.Pero lo que lo hace tan especial es que internet es un medio
bidireccional, lo que es relativamente sencillo capturar una respuesta del
cliente e interactuar con él en base a la misma. Esta facilidad de recoger
informacion de usos y gustos permite conocerle en profundidad y
perfeccionar este dialogo con el cliente.
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En base a las preguntas de Hipoétesis:

;.Qué tipo de publicidad es mas efectiva en la actualidad? ;Por qué?

Béasicamente son seis las diferencias mas acentuadas entre el Marketing
Tradicional y el Marketing Online: espacio, tiempo, creacion de imagen,
direccion de comunicacion, interactividad y la accion. Como se muestra en el

siguiente recuadro"".

Tradicional: Es caro y finito, deja fuera informacién por
limitaciones, restricciones y costos del espacio.

Internet: Espacio ilimitado y barato.

Tradicional: es caro y limitado. Periodo de tiempo muy corto
para hacer llegar el mensaje.

Internet: El tiempo es lo que los consumidores gastan, por eso
se debe agregar valor a cada experiencia que tenga en la pagina
o red social.

Tradicional: se crean mediante fotografias, estaticas o en
movimiento, musica, luces y accion. Las imagenes son
primordiales, la informacién secundaria.

Internet: las imagenes se crean con informacion, ya que las
herramientas de audio y video no son muy refinadas, la principal
forma de pasar informacién es a través de la palabra impresa
aprovechado la posibilidad de escribir con hipertexto y que
pasen de un dato a otro, en lugar de tener que buscar en todo el
documento de forma lineal.

Tradicional: la comunicacion la escuchan pasivamente o las
pueden ignorar. Si tiene preguntas las respuestas no estan
disponibles de forma inmediata.

Internet: los consumidores buscanmensajes. Eligen entrar a la
pagina web o red social y leer la informacién, buscando una
comunicacion interactiva con la empresa para que les resuelvan
sus dudas.

Tradicional: En cualquier medio tradicional no incluyen toda la
informacién que el cliente necesita, debido a restricciones de
tiempo o espacio y si el cliente quiere saber mas acerca del bien
o servicio solo cuenta con un ndmero telefénico al que
posiblemente no llame.

Internet: si ve la pagina de internet en un comercial de TV o al
pie de pagina de un anuncio es muy probable que el cliente vaya
al sitio web y encuentre la informacién que necesita.
Tradicional: los pedidos se basan en la apelacidn a las
emociones o al medio, asi como en incentivos.

Internet: los pedidos se basan en informacidn. Los
consumidores buscan respuestas a preguntas especificas.
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La inversién publicitaria en internet en México se consolida como la que
mayor crecimiento reporta de la industria, pues en 2011 aument6 36% con
respecto al 2010 para alcanzar los 4,600 millones de pesos. Asi lo reflejo el
“Estudio de Inversidén Publicitaria Online en México” realizado por IAB México y
PwC. Basado en el analisis de mas de 30 portales especializados en anuncios
digitales, el estudio demostré que los cibernautas mexicanos pasan 79% mas
tiempo en internet que en television abierta y que de ellos, el 85% esta inscrito
en por lo menos una red social. El documento también asegur6 que el uso de
telefonos celulares como forma de conexién a internet se increment6 30% en

México durante el 2010.

Con respecto a las ganancias dicho estudio destaco que México facturo
3,392 millones de pesos en el 2010 gracias a que la publicidad creci6d
especialmente en busquedas y anuncios clasificados, con una participacion en

las compras de 24 y 15% respectivamente.

Segun PWC, el sector que mas invirtio en publicidad online en 2010 en
México fue la industria automotriz, con una participacion del mercado de
10.08%. le sigue la industria financiera con 9.39%, el mercado de bebidas con
una participacion de 8.85%. Las telecomunicaciones se colocaron en cuarto
lugar una participacién de 7.3%, mientras que los equipos de oficina sumaron
un 7.27%. Para el 2011 en México habia 30.6 millones de usuarios mayores
de 6 anos, de los cuales el 25.6 millones viven en zonas urbanas y 5 millones
en zonas no urbanas, de los cuales pasan en promedio 3:30 horas diarias en la

red.
Uso de internet por edad en México

68% de la poblacion entre los 12 y 19 afnos
61% de la poblacion entre los 20 y 24 afos
38% de la poblacion entre los 20 y 34 afos
31% de la poblacion entre los 35 y 45 afnos
23% de la poblacion entre los 45 y 55 afos

-+ - £ & &

12% de la poblacién entre los 55 y 64 anos
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DONDE SE CONECTAN LOS MEXICANOS

[

56% en sus hogares

i

28% en lugares publicos
20% en sus trabajos

*._

+= 9% en centros de estudio
& 7% en otros lugares

ACTIVIDADES SOCIALES EN INTERNET

=

75% de los usuarios mexicanos envian y recibe correos electronicos

e

60% mensajeria instantanea
45% chatean

s

REDES SOCIALES
70% de los usuarios utilizan facebook.

Son 18,448,700 usuarios en México 48.6% son hombres y el 51%.4 son
mujeres

Twitter 4, 103,200 usuarios de los cuales el 48% son hombres y el 52% son
mujeres

Las inversiones publicitarias estan transformandose gracias a la
emergencia del canal online como un medio efectivo de comunicacion entre las
empresas las marcas y sus consumidores, el numero de mexicanos y de
usuarios que compran por internet es cada vez mayor, en buena medida,
porque las herramientas para acceder a la web son cada vez mas faciles de

obtener.

Las redes sociales juegan un papel indispensable, porque permiten que
los usuarios que son fans de la marca se comuniquen entre si, publiquen
comentarios sobre sus experiencias al utilizar productos o servicios de la marca

o0 empresa Yy creen comunidad en torno al concepto que promueve el
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anunciante. Esto es benéfico para las empresas debido a que la informacion
obtenida puede ser utilizada para desarrollar nuevos productos y servicios para
su comunidad de fans. Esto es algo que no ocurre en el caso de los medios

tradicionales.

Por otro lado la medicién del retorno de inversion es aun uno de los
principales objetivos de cualquier tipo de campana publicitaria, pero, incluso en
ese importante punto, los medios digitales comienzan a ser mas efectivos que

los medios tradicionales.

Con la inversion en medios digitales se puede conseguir algo que en
otros soportes es imposible y que no depende de la originalidad o habilidad que
tengan los creativos publicitarios. Con la red se logra que el potencial cliente
pueda seguir en el proceso de compra al que se lo provoca con la publicidad,
sin moverse del lugar en el que esta cuando ve un anuncio. Asi la empresa no
depende de factores externos que pueden provocar una interrupcién en ese
camino como puede ser el olvido o la falta de los medios de comunicacién

necesarios para interactuar con la empresa en ese momento, entre otros.

La publicidad en internet puede ayudar a una empresa a expandirse de
un mercado local a un mercado internacional, ya que facilita el cruce de
fronteras y supera las barreras de horarios, permitiendo ofrecer sus productos
en mas paises, si contraponemos los medios digitales vs los tradicionales. Esto
permite tener una mayor audiencia, ya que la empresa incluye es su mercado a
una masa de potenciales clientes a nivel mundial que anteriormente no podia

alcanzar.

Ademas de sus ventajas practicas, los medios tradicionales vs medios
digitales no pueden hacer frente al ahorro de tiempo que permite el internet. La
publicidad online puede ser casi automatica, mientras que el tiempo ahorrado
puede ser usado en otras actividades productivas.

A su vez, las campanas de publicidad en internet presentan un bajo nivel
de riesgo. Esto favorece también a la flexibilidad, dado que una empresa puede
invertir poco dinero y probar nuevas ideas, y si estas no sirven, no sufrira una

pérdida de dinero muy relevante.
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Sin embargo las redes sociales y los medios online son todavia nuevos
para muchas empresas las cuales se estan quedando en la era de las
cavernas. Hoy en dia un analfabeta no es aquella persona que no sabe leer ni
escribir, los analfabetas hoy en dia son aquellas personas que no saben utilizar

una computadora.

Es por ello que concluyo que el mejor medio de publicidad para las
empresas actuales es sin duda el marketing online, sin embargo, no debemos
de dejar en el olvido los medios tradicionales. Debemos de promocionar de
alguna forma nuestra pagina web o nuestras redes sociales. Es por ello que
antes de meternos en el mundo cibernético por completo debemos de publicar
en los spots televisivos o publicar al final de la pagina de un anuncio de revista,
periddico o volante el nombre de nuestra pagina web o el nombre de como nos

pueden encontrar en las redes sociales.
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ANEXOS

TARIFARIO DE MEDIOS

Las tarifas de cada medio varias por diferentes razones, depende de la

popularidad de cada revista, periddico, programa (ya sea en radio o television),

horario o publico al que va dirigido. Las tarifas que se muestran a continuacion

es una muestra para ejemplificar y dar a conocer al lector una idea aproximada

de los costos de los medios de publicidad.

REVISTA

Especies, revista enfocada a la conservacion y biodiversidad

TARIFAS

UBICACION
4a. de forros
2a.y 3.a de forros
Interiores
Interiores
Interiores
Interiores
Interiores
Interiores
Cintillo Interior

Encartes: Se cobrara de acuerdo al tamafio segun estas tarifas

DESCUENTOS

TAMANO

pagina completa
pagina completa

1 pagina
2/3 pagina
1/2 pagina
1/3 pagina
1/4 pagina
1/8 pagina

1.5ecmx 21 cm

COSTO*
$ 36,793.00
$ 33,519.00
$ 29,633.00
$22,333.00
$16,811.50
$ 11,348.50
$ 9,665.00
$ 5,671.00
$ 2,839.00

Dependiendo del nimero consecutivo de veces

que aparezca un anuncio, previa orden de

insercién, se conceden los siguientes descuentos:

* 2 ediciones (6%)
* 3 ediciones (8%)
* 6 ediciones (10%)

Prepago de todo un plan, se cotiza por separado.

* ESTOS COSTOS NO INCLUYEN IVA
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1/3 PAGINA
Cuadrado

1/2 PAGINA
Horizontal

2/3 PAGINA
Vertical

1PAGINA

TAMANOS

21X275¢m 21X 13.75 ecm

14X 27.5 cm 14 X 13.75¢cm
1/3 PAGINA 1/4 PAGINA 1/8 PAGINA CINTILLO
Vertical Horizontal Vertical

|

7X27.5cm 10.5 X 13.75¢m 10.5 X 6.8 cm 6.8 X 10.5cm 2X21cm
Considerar 5 mm extra de rebase a cada lado
REQUISITOS POSICION FIJA

Los anuncios deberan ser entregados en CD o por correo
electrénico a <diseno@naturalia.org.mx> con las
siguientes caracteristicas:

 Formatos: TIFF, EPS o PDF a 300dpi, al tamafo final

de impresion

* Formato lllustrator CS4 o menor, con fuentes y vinculos
incluidos (en el caso de imagenes vinculadas, deberan
estar a 300 dpi).

* DEBERA ENVIARSE EN MODO RGB.

¢ Incluir impresion a color del archivo al tamafio real.

En el caso de que se requiera disefio y elaboracion de
anuncios, éstos tendran un cargo del 20% adicional a

su costo, segun las tarifas vigentes.

Especies se reserva el derecho de colocar cualquier
anuncio en pagina non o par. En caso de solicitar el cliente
una posicion especifica, se cobrara un 20% adicional.

CANCELACIONES
No se aceptan cancelaciones después de cinco dias de
la fecha de cierre de edicion.

VIGENCIA DE TARIFAS

Edicion noviembre-diciembre 2012

En caso de fuerza mayor, Naturalia se reserva el
derecho de modificar las tarifas avisdndolo

en su oportunidad.
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PERIODICOS

Siglo 21, periddico industrial

Tarifas de Publicidad

Edicidn Impresa

Tarifas de Publicidad 2010

1/4 de plana 3/8 de plana 1/2 plana 3/4 de plana
$ 1,965.00 $ 2,945.00 $ 3,840.00 $ 5,725.00

« Precios en moneda nacional mas 1095 de |VA

+ Por edicién, en blanco ¥ negro

+ Para color agregar 50% sobre precio arriba sefialado

+« Existen Planes de Publicidad, con atractivos descuentos
« Vigentes a partir de Enero del 2009

1 plana
$ 7,650.00

El medio informativo
de la industria bajacaliforniana

Acerca de Siglo 21, Periodico Industrial Perfil del Lector: Ejecutivos de la industria
Tiraje: & mil gjemplares maguiladora, empresa nacional,
Periedicidad: Quincenal funcignarios de camaras empresarnales y
Afios en el mercado: Desde 19928 gohierno. Personas con poder de decision
Distribucion: Industria Maquiladora v Mo. de industrias donde llegamos:

Macional en Tijuana, Mexicali v Tecate, B.C. 550 industrias en la region
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FPrecios en Sitio de Internet

Banner
$ 200000 mensuales.

FPrecio en moneda nacional por mes mas IV A.

Publirreportaje
F 380000

Precios en moneda nacional mas VA,

Aparicion en la seccitn Proveedor Destacado

Envio de liga en el boletin electronico Siglo 21

Precio aplica en la contratacion de publicidad en Siglo 24, Periddico Industrial Impreso
En caso de video o audio, el iempo maxime es de 3 minutos
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RADIO

XHORO 94.9 FM
100,000 Watts

(25 palabras) $525.00

(50 palabras) $700.00
(75 palabras) $1050.00

(100 palabras) $1400.00

$2100.02

(150 palabras)

PROGRAMA HORARIO

Oro Moticias 1° emisidn con
hvan Mercado

Oro Moticias 2° emisidn con
Vicky Fuentes

Control Remoto

Control Remoto Con Trailer

Control Remoto Con Trailer

06:00 a 10:00

14:00 a 15:00

4 cdpsulas de 4 min. (2 en Radio
Oroy 2 en Oro)
& cdpsulas de 4 min. (2 en
RadioOro 11.70, 2 en RadyoOro

Radiooro 94.9 fm

Comunicacién constante y efectiva con el
consumidor, las emisoras estan a sus
drdenes y ademds le proveeran mayores
ventas y mejor imagen a su negocio.
Lizmenos, uno de nuestros ejecutivos lo
visitara.

Precios mas I.V.A.
Vigencia a partir del 1 de enero de 2011

Horarios especiales 50% de incremento
Tarifa Local.
DIAS

CONTENIDO COSTO X MES

Lunes a
Viernes

2 spots 20" 517,500.00

Lunes a 513,500.00

Viernes

2 spots 20"

Con 2 hrs. de
Trailer

59,000.00

Con 3 hrs. de
Trailer

510,000.00

94.9 y 2 en W Radio)

Trailer con misica sin
transmisidn

2 horas sin perifoneo M/E

53,000.00
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Medios

TARIFARIO NACIONAL DE TELEVISION PARA DCBRE 2012

TARIFAS BRUTAS PUBLICADAS-APLICAN RESTRICCIONES EN ALGUNOS CASOS (Se recomienda consultar previamente)

FRANJA
Prime

Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime
Prime

Day
Fringe

PROGRAMA
Noticiero R.C.N.

Casa De Reinas

El Capo li

Corazones Blindados
Liga Postobon
Noticiero R.C.N.
Teleton 14 Diciembre
Teleton 15 Diciembre
Fuera De Chiste

El Show De Susso
Liga Postobon

Final Liga Postobon Ida Y Vuelta
Mundos Opuestos
Nuestro Cine Prime

Muy Buenos Dias

EMISION
Lunes a Viernes

Lunes a Viernes
Lunes a Viernes
Lunes a Viernes
Sabado
Séabado-Dom.-
Festivo

Viernes

Séabado

Sébado

Séabado
Domingo
Miércoles-Domingo
Domingo
Domingo

Lunes a Viernes

HORA
19:00

20:00
21:00
21:30
18:00
19:00
20:00
20:00
20:00
21:00
18:00
19:00
20:00
21:00

06:00

TARIFA 60"

36,582.000
6$4,350.000
5%1,450.000
4$9,500.000
2%1,750.000
3$0,030.000
4$2,075.000
2$;1,750.000
2$7,225.000
2$7,225.000
282,750.000
5$9,400.000
2$6,235.000
2$6,235.000

$
2,553.400

TARIFA 40"

24,388.000
42,900.000
3$6,300.000
3$3,000.000
1%,500.000
2$0,020.000
2%,050.000
1$6,500.000
1323,1 50.000
1$8, 150.000
$

16,500.000
3$9,600.000
1$7,490.000
1$7,490.000
$

1,702.267

TARIFA 30"

18,291.000
$
32,175.000
$
27,225.000
$
24,750.000
$
12,375.000
$
15,015.000
$
21,037.500
$
12,375.000
$
13,612.500
$
13,612.500
$
12,375.000
$
29,700.000
$
13,117.500
$
13,117.500
$

1,276.700

TARIFA 20"

12,194.000
$
21,450.000
$
18,150.000
$
16,500.000
$
8,250.000
$
10,010.000
$
14,025.000
$
8,250.000

9,075.000

©“

9,075.000

©“

8,250.000

©“

19,800.000

©“

8,745.000

©“

8,745.000

©“

TARIFA 15"

$
9,145.500
$
16,087.500
$
13,612.500
$
12,375.000
$
6,187.500
$
7,507.500
$
10,518.750

$
6,187.500
$
6,806.250
$
6,806.250
$
6,187.500
$
14,850.000
$
6,558.750
$
6,558.750

$
638.350

TARIFA 10"
6,097.000

$
10,725.000

$
9,075.000

©“




Day Noticiero R.C.N. Lunes a Viernes 06:30 $ $ $ $

Fringe 4,050.000 2,025.000 1,012.500 675.000
Day Estilo Lunes a Viernes 08:00 $ $ $ $

Fringe 3,604.800 1,802.400 901.200 600.800
Day Muy Buenos Dias Lunes a Viernes 08:30 $ $ $ $

Fringe 3,304.400 1,652.200 826.100 550.733
Day La Rosa De Guadalupe Lunes a Viernes 11:30 $ $ $ $

Fringe 5,106.800 2,553.400 1,276.700 851.133
Day Teleton 15 Diciembre Sébado 06:00 $ $ $ $

Fringe 3,004.000 1,502.000 751.000 500.667
Day Tu Planeta Bichos 06:00 Sébado-Domingo 06:00 $ $ $ $

Fringe 2,102.800 1,051.400 525.700 350.467
Day Tu Planeta Bichos 09:00 Sébado-Domingo 10:00 $ $ $ $

Fringe 2,553.400 1,276.700 638.350 425.567
Early Noticiero R.C.N. Lunes a Viernes 12:30 $ $ $ $

Fringe 13,912.000 6,956.000 3,478.000 2,318.667
Early Laura Lunes a Viernes 14:00 $ $ $ $

Fringe 12,420.000 6,210.000 3,105.000 2,070.000
Early Mil Dias De Promesas Lunes a Viernes 15:00 $ $ $ $

Fringe 14,850.000 7,425.000 3,712.500 2,475.000
Early El Ultimo Matrimonio Feliz Lunes a Viernes 16:00 $ $ $ $

Fringe 11,610.000 5,805.000 2,902.500 1,935.000
Early Abismo De Pasion Lunes a Viernes 17:00 $ $ $ $

Fringe 11,880.000 5,940.000 2,970.000 1,980.000
Early Maria La Del Barrio Lunes a Viernes 18:00 $ $ $ $

Fringe 15,660.000 7,830.000 3,915.000 2,610.000
Early Noticiero R.C.N. Sébado-Domingo 12:30 $ $ $ $

Fringe 8,880.000 4,440.000 2,220.000 1,480.000
Early Teleton Sabado 15 Dic Sébado 14:30 $ $ $ $

Fringe 10,800.000 5,400.000 2,700.000 1,800.000
Early Estilo Sabado 14:30 $ $ $ $

Fringe 7,290.000 3,645.000 1,822.500 1,215.000
Early Nuestra Semana, Nuestra Tele Sébado 14:00 $ $ $ $

Fringe 8,100.000 4,050.000 2,025.000 1,350.000
Early El Lavadero Sabado 15:00 $ $ $ $

Fringe 9,720.000 4,860.000 2,430.000 1,620.000
Early Fuera De Lugar Séabado 17:00 $ $ $ $

Fringe 9,450.000 4,725.000 2,362.500 1,575.000
Early Nuestra Semana, Nuestra Tele Domingo 13:30 $ $ $ $

Fringe 7,020.000 4 3,510.000 1,755.000 1,170.000
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Prime Miss Universo 2012 Miércoles 20:00 $ $ $ $ $ $

Time 63,700,000 42,466,667 31,850,000 21,233,333 15,925,000 10,616,667
Prime Teleton Prime Sébado 20:00 $ $ $ $ $ $

Time 24,500,000 16,333,333 12,250,000 8,166,667 6,125,000 4,083,333
Prime Teletdn Viernes Viernes 20:00 $ $ $ $ $ $

Time 41,650,000 27,766,667 20,825,000 13,883,333 10,412,500 6,941,667
Early Accion Pura(15:30) Domingo Domingo 15:30 $ $ $ $ $ $

Fringe 11,664,000 7,776,000 5,832,000 3,888,000 2,916,000 1,944,000
Early Pura Diversion(Festivo) Festivo 13:30 $ $ $ $ $ $

Fringe 9,590,400 6,393,600 4,795,200 3,196,800 2,397,600 1,598,400
Early Accion Pura 15:15 Festivo Festivo 15:15 $ $ $ $ $ $

Fringe 11,664,000 7,776,000 5,832,000 3,888,000 2,916,000 1,944,000
Early Accion Pura 17:00 Festivo Festivo 17:00 $ $ $ $ $ $

Fringe 11,664,000 7,776,000 5,832,000 3,888,000 2,916,000 1,944,000
Early El Precio Es Correcto 2012 Lunes a Viernes 14:15 $ $ $ $ $ $

Fringe 10,368,000 6,912,000 5,184,000 3,456,000 2,592,000 1,728,000
Early Do Re Millones Lunes a Viernes 15:30 $ $ $ $ $ $

Fringe 10,368,000 6,912,000 5,184,000 3,456,000 2,592,000 1,728,000
Early Mujeres Al Limite Lunes a Viernes 16:45 $ $ $ $ $ $

Fringe 11,923,200 7,948,800 5,961,600 3,974,400 2,980,800 1,987,200
Early Tu Voz Stereo (La Emisora) Lunes a Viernes 17:45 $ $ $ $ $ $

Fringe 15,292,800 10,195,200 7,646,400 5,097,600 3,823,200 2,548,800
Early Los Simpsons(Sabado) Sabado 15:00 $ $ $ $ $ $

Fringe 7,776,000 5,184,000 3,888,000 2,592,000 1,944,000 1,296,000
Early Futurama (Early) Sébado 15:45 $ $ $ $ $ $

Fringe 8,035,200 5,356,800 4,017,600 2,678,400 2,008,800 1,339,200
Early Los Simpsons(li Sabado) Sabado 16:15 $ $ $ $ $ $

Fringe 8,812,800 5,875,200 4,406,400 2,937,600 2,203,200 1,468,800
Early Tambien Caeras(Early) Sébado 17:00 $ $ $ $ $ $

Fringe 10,368,000 6,912,000 5,184,000 3,456,000 2,592,000 1,728,000
Early La Red Séabado-Domingo 13:30 $ $ $ $ $ $

Fringe 9,590,400 6,393,600 4,795,200 3,196,800 2,397,600 1,598,400
Early Noticias 1230 Caracol Festivo Festivo 12:30 $ $ $ $ $ $

Fringe 10,267,200 6,844,800 5,133,600 3,422,400 2,566,800 1,711,200
Early Noticias 1230 Caracol Lunes a Viernes 12:30 $ $ $ $ $ $

Fringe 13,119,200 8,746,133 6,559,600 4,373,067 3,279,800 2,186,533
Early Caracol Bancolombia haciendo Lunes a Viernes 13:30 $ $ $ $ $ $

Fringe diferencia 13,119,200 8,746,133 6,559,600 4,373,067 3,279,800 2,186,533
Early Noticias 1230 Caracol (Sabado- Sébado-Domingo 12:30 $ $ $ $ $

Fringe Domingo) 10,267,200 6,844,800 5,133,600 3,422,400 2,566,800 1,711,200
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Grupo Novela AAA Lunes a Viernes 23:00 $ $ $ $ $ $
Uno 3,020.000 2,013.333 1,510.000 1,006.667 755.000 503.333
Grupo Concurso AAA Sébado-Domingo 21:00 $ $ $ $ $ $
Uno 3,020.000 2,013.333 1,510.000 1,006.667 755.000 503.333
Grupo Bravissimo Sébado-Domingo 08:00 $ $ $ $ $ $
Uno 3,020.000 2,013.333 1,510.000 1,006.667 755.000 503.333
Grupo ABC del Bebe Jueves 09:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Motor TV Sébado-Domingo 12:30 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Cityextremo Lunes a Viernes 22:30 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Magazin Mujeres Lunes a Viernes 10:30 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Telefono Roto Domingo 21:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Novela Prime Lunes a Viernes 19:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Series Prime Lunes a Viernes 21:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Franja Real City Sébado-Domingo 21:15 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Realities comando chef Lunes a Domingo 11:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Realities vuelese si puede Sébado-Domingo 19:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Mujeres en Linea Lunes a Viernes 09:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Serie Day Lunes a Viernes 10:30 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Novela Early Lunes a Viernes 13:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Franja Nikcity Lunes a Viernes 13:30 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Serie Early Lunes a Viernes 18:45 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Buen Cine Viernes-Sab.-Dom. 22:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Golf PGA-Master-Mayors Sébado-Domingo 14:00 $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
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Grupo Documentales Familiares Domingo 19:00 $ $ $ $ $ $

Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Documentales Adultos Sabado 21:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Grupo Startv Lunes a Viernes 13:00 $ $ $ $ $ $
Dos 2,100.000 1,400.000 1,050.000 700.000 525.000 350.000
Prime Noticias Uno Séabado 21:00 $ $ $ $ $ $
5,440.000 3,626.667 2,720.000 1,813.333 1,360.000 906.667
Prime Noticias Uno Domingo 21:00 $ $ $ $ $ $
6,400.000 4,266.667 3,200.000 2,133.333 1,600.000 1,066.667
Prime Noticias Uno Festivo 22:00 $ $ $ $ $ $
6,400.000 4,266.667 3,200.000 2,133.333 1,600.000 1,066.667
Late Sweet Lunes a Viernes 22:115 $ $ $ $ $ $
Fringe 2,820.000 1,880.000 1,410.000 940.000 705.000 470.000
Prime Sweet Domingo 20:30 $ $ $ $ $ $
3,520.000 2,346.667 1,760.000 1,173.333 880.000 586.667
Day Time  Noticiero Telepais Lunes a Viernes 18:30 $ $ $ $ $ $
3,520.000 2,346.667 1,760.000 1,173.333 880.000 586.667
Prime Show de las Estrellas Séabado-Domingo 19:00 $ $ $ $ $ $
5,400.000 3,600.000 2,700.000 1,800.000 1,350.000 900.000
Prime Noticiero CM& Internacional Lunes a Viernes 21:00 $ $ $ $ $ $
4,840.000 3,226.667 2,420.000 1,613.333 1,210.000 806.667
Prime Noticiero CM& Lunes a Viernes 21:30 $ $ $ $ $ $
5,060.000 3,373.333 2,530.000 1,686.667 1,265.000 843.333
Prime Pregunta Yamid Lunes a Viernes 2045 $ $ $ $ $ $
3,700.000 2,466.667 1,850.000 1,233.333 925.000 616.667
Prime Telepolémica Domingo 22:00 $ $ $ $ $ $
3,740.000 2,493.333 1,870.000 1,246.667 935.000 623.333
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MEDIOS ONLINE

Redes sociales
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Monto a invertir en publicidad Google

e Pack 1 por 900 clics + $500

e Pack 2 por 1950 clics + $1000
e Pack 3 por 4000 clics + $2000
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Publicidad en Redes Sociales
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Monto a invertir en Facebook

e Pack 1 por 625 clics + $ 500

e Pack 2 por 1350 clics + $ 1000
e Pack 3 por 2800 clics + $ 2000
e Pack 4 por 4300 clics + $ 3000
e Pack 5 por 7700 clics + $ 5000

Tiempo de duracion de su publicidad

e 15dias
e 30 dias

e Dejar que mi presupuesto se consuma sin limite
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Publicidad en Sitios Web

p,u,,,,,-,,g Qperative Verans  Vacacisnes Buscar. D fFETES Celu & iPad > INGRESA I > recisTrare M
1

g Cnt]:e segundamano
B.  mujeres.com 2

00KS PARA | EL SITIO WEB FEMENING MAS VISITADO EN ARGENIINA \“‘(
SEARG AR MODA * BELLEZA * VIDA SANA ° ENTRETENIMIENTOS * HOGAR Y FAMILA * PAREJA Y SEXO * TRABAJO * GENERO * TECH Y WEB M Masesta ¥ Yo -MM
—_—

DESTACADO

LOS ASTROS & VOS

inN ]

Quiromancia —/
MELECTIR

LD : ‘
A B Las vacaciones del amante @ Lu:rlr:znus reflejan tu persenalidad. Como bttt

Los actos que refuerzan |a pareja oficial o 1a familia del otro impactan negativamente
< sess >

en los amantes. ;El fin de la infidelidad?
Pareja Mascotas Tech y Web Moda Nutricidn
Cémo llevar a iControlé las Loquenodebe  Vitaminas para
tu mascota? calorias desde el faltar en tu sentirse bien

—

AZCLIC AQUI >

celul valija ) . o
Volvete protagonista: Comparti tu opinién.

Monto a invertir en publicidad en sitio web EntreMujeres

e Pack 1 por 540 clics + $ 2000
e Pack 2 por 900 clics + $ 3000

e Pack 3 por 1300 clics + $ 4000
e Pack 4 por 1700 clics + $ 5000

Tiempo de duracién de su publicidad

e 15dias
e 30dias

e Dejar que mi presupuesto se consuma sin limite
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Diseno de linea de Banners

Raaento 457001 Love lurury fashlon? ¥ SanJusto
- - «& NOS UNE

REGISTRATEY
DISFRUTALOQ!

- CLICK ACA

Tamafos solicitados

() Banner 728x90
(O Banner 468x60
{_) Banner 120x600
(0 Banner 160x600
() Banner 200x200
(O Banner 300x250

Formato de disefio de los banners

e Flash + $ 1200
e Gif Animado + $§
e 900
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CITIOS WEB

http://www.marketingpower.com

Del Diccionario de Términos de Marketing, de la American Marketing
Asociation, sitio web MarketingPower.com, URL

= http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-
marketing/
http://mexico.cnn.com/entretenimiento/2012/03/22/mexico-amplia-la-

cobertura-de-la-red-de-television-publica-cultural

Lifebelt Marketing Relevante
http://ilifebelt.com/marketing-online/2010/09/

Alto nivel
http://www.altonivel.com.mx/16575-aumenta-35-la-inversion-en-
publicidad-online-en-mexico.html 28 de octubre del 2012

Emprende Pyme
http://www.emprendepyme.net/herramientas-y-tecnicas-del-marketing-
on-line.html

Ivan Thompson
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-en-internet.html
http://smediaresources.blogspot.mx/2012/02/uso-y-consumo-de-redes-
sociales-en.html

IBOPE AGB MEXICO, LENDING MEDIA KNOWLEDGE.
https://www.ibopeagb.com.mx/productos/adspend.php
http://www.radiooro.com.mx/tarifas.php
http://adsoftheworld.net/download/2012_AllCreativeWorld_saleskit.pdf
http://www.mediosmasivos.com.mx/fares.php
http://www.naturalia.org.mx/fotos/userfiles/files/Tarifario%20Especies%2
02012(3).pdf
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