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Introduccion
Problema

La empresa de Arrendamiento de maquinaria pesada “Saldafna Maquinaria”, no
posee una campafa publicitaria adecuada. La debilidad de la publicidad que ha
llevado a cabo a lo largo de su historia no ha dado muchos resultados.

No cuenta con una imagen o un nombre definido con el cual pueda ser
plenamente identificado por el cliente.

En los ultimos anos, la competencia se ha incrementado y con ello han disminuido
los ingresos de la empresa. Es por ello que resulta indispensable la creacion de
una imagen, nombre y lograr su posicionamiento.

Para esto se propone el disefio de un PLAN DE MEDIOS de publicidad conforme
a las necesidades de la empresa y a la demanda de los consumidores.

Objetivos

General: Proponer el disefio de un PLAN DE MEDIOS adecuado para la empresa.
De acuerdo a su entorno, objetivos, mercado meta y un presupuesto estimado.

Especificos:

Estudio general de la empresa

Definir marca

Posicionamiento

Identificar las diferencias que posee en comparacion a la competencia
Establecer el mercado meta

Seleccion de medios adecuados a utilizar en el plan

Realizar la propuesta del disefio del plan de medios

Proponer un presupuesto para el plan de medios

Justificacion

Con la propuesta del PLAN DE MEDIOS se lograra un posicionamiento adecuado
de la empresa. Tendra presencia dentro del mercado en la region para ofrecer sus
servicios a particulares, a los ayuntamientos de los Estados de Michoacan,
Guerrero, Guanajuato, Jalisco, Estado de México, etc. recuperando asi el nivel de
ingresos.

Este proyecto se adecuara al presupuesto con el que cuenta la empresa para
invertir en la publicidad. Se recuperara la inversion y se incrementara el margen de
utilidad.



Este proyecto servira para reforzar y poner en practica los conocimientos en
relacion a la publicidad y la importancia de su aplicacién, asi como el
posicionamiento, adquiridos durante la especialidad en mercadotecnia.

Hipotesis

El plan de medios lograra un posicionamiento de la marca dentro del mercado y
con ello el incremento de sus ingresos logrando un progreso notable en todas sus
areas.

Metodologia

Para la realizacion de este PLAN DE MEDIOS se realizara una recopilacion de
informacion sobre cémo llevar a acabo la elaboracién del plan, el cual incluye los
elementos necesarios de administracién de empresas, marketing y publicidad.
También se llevara a cabo un analisis de la situacion actual de la empresa. Dentro
de los puntos a analizar se encuentra su giro, ubicacién, historia, principal
competencia y clientes potenciales, fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas.

Se plantearan estrategias y se elegiran los medios mas adecuados para las
necesidades que posee la empresa, asi como el presupuesto, la duracion del plan,
tiempos y formas.

Se plasmaran las conclusiones a las cuales se llegaran con este proyecto.
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1. 1 Antecedentes histoéricos
1.1.1 Historia del marketing

La mercadotecnia es un proceso social de satisfaccion de deseos. Este proceso
tiene sus origenes en el hombre primitivo cuando este vivia en las cavernas, era
autosuficiente pero poco a poco se fueron relacionando unos con otros, crearon
villas en las cuales se iniciaron las primeras formas de mercado.

Pero no fue si no desde 1800 hasta el afnio de 1920, las empresas en Europa y
EEUU junto a la revolucion industrial, se mostr6 una clara orientaciéon a la
produccion.

A partir de afio de 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se
crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el
mercado. Muchos de esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito
momentaneo.

Antes del ano de 1950 se dio un nuevo concepto el cual era vender que
consideraba que los consumidores no compraran una cantidad suficiente de los
productos de la organizacién si esta no realiza una labor de ventas y promocién a
gran escala.

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing (1950, Harvard, Teodore
Levitt), fue el de orientar los productos al grupo de compradores (mercado meta)
que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocién
a las masas (mass marketing) por medio de los medios masivos que comienzan a
aparecer (cine, radio, television).

1.2. Conceptos
1.2.1 Marketing

El marketing es la entrega de satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad, y
su meta doble es atraer a nuevos clientes prometiendo un valor superior, y
conservando y a la vez aumentando los clientes actuales mediante la entrega de

satisfaccion.
(McCARTHY E. JEROME, D. WILLIAM. , Jr PERRAULT, “Marketing un enfoque global’, Ed. McGraw Hill, 1999, p.6)

El logro de las metas de la organizacion dependen de la determinacion de las
necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos

de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.4,)
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1.2.2 Micromarketing

Es la realizacion de actividades que buscan cumplir los objetivos de una
organizacion, previendo las necesidades del consumidor o cliente y dirigiendo un

flujo de satisfactores y servicios del producto al cliente.
(McCARTHY E., JEROME, D. WILLIAM. , Jr PERRAULT., “Marketing un enfoque global”, Ed. McGraw Hill, 1999, p.8)

1.2.3 Microentorno

Esta compuesto por los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en la
capacidad de la misma para atender a sus clientes (la misma empresa, los
proveedores, los intermediarios, los mercados de consumo, los competidores y los

grupos de interés).
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, CAMARA IBANEZ DIONISIO, CRUZ ROCHE IGNACIO, “Marketing”, Ed. Pearson
2004, p 118)

PROVEEDORES CLIENTES

N

GRUPOS DE
INTERES

COMPETIDORES

Microentorno de la empresa

1.2.3.1 La empresa

Al disefar planes de marketing se debe tener en cuenta a otros grupos dentro de
la empresa, como son la alta direccion, finanzas, investigacién y desarrollo,
compras, fabricacibn y administracion, todos estos grupos interrelacionados
forman el entorno interno de la empresa.

1.2.3.2 Proveedores
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Los proveedores proporcionan los recursos que necesita la compafia para
producir sus bienes y servicios, y los problemas de suministro pueden llegar a
afectar gravemente al marketing, por lo que la direccion debe controlar la
disponibilidad de los proveedores y vigilar las tendencias de los precios de sus
principales suministros.

1.2.3.3 Clientes

La empresa necesita estudiar a detalle a 5 tipos de mercados diferentes:

o Los mercados de consumidores que son individuos y hogares que
adquieren bienes y servicios para su consumo personal.

o Los mercados industriales compran bienes y servicios para su posterior
proceso.

o Los mercados de distribuidores compran bienes y servicios para
revenderlos con beneficio.

o Los mercados gubernamentales formados por las agencias
gubernamentales que compran bienes vy servicios para producir servicios
publicos.

o Los mercados internacionales que son los compradores extranjeros ya sean
clientes consumidores, industriales, distribuidores o gubernamentales.

1.2.3.4 Competidores

Las empresas deben cefirse a la mera adaptacion a las necesidades de los
clientes objetivo, para poder brindar mayor valor y satisfaccion que sus
competidores, asi como conseguir ventajas estratégicas posicionando sus ofertas
en la mente de los consumidores mas adecuadamente que sus competidores.

1.2.3.5 Grupos de interés

Es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial o una cierta influencia en
la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos, y se pueden
identificar siete tipos de grupos de interés, entre ellos esta el grupo de intereses
financieros, interés de los medios, intereses gubernamentales, de accion

ciudadana, de interés de la zona, de interés general, y de intereses internos.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, CAMARA IBANEZ DIONISIO, CRUZ ROCHE IGNACIO ,“Marketing”, Ed. Pearson
2004, p 121)

1.2.4 Macromarketing
Es un proceso social que dirige el flujo de bienes y servicios en una economia de

los productores a los consumidores, en una forma que integra eficientemente la

oferta y la demanda y cumple los objetivos de la sociedad.
(JEROME E. McCARTHY, D. WILLIAM, Jr. PERRAULT., “Marketing un enfoque global”’, Ed. McGraw Hill, 1999, p.8)

1.2.5 Macroentorno
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Esta compuesto por fuerzas sociales que afectan al microentorno, como son las

fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, CAMARA IBANEZ DIONISIO, CRUZ ROCHE IGNACIO, “Marketing”, Ed. Pearson
2004, p 118)

POLITICAS CULTURALES
TECNOLOGICAS 4+—> ‘ 4—>p DEMOGRAFICAS
NATURALES ECONOMICAS

Macroentorno de la empresa
1.2.5.1 Entorno demografico

La demografia es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamano,

densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacién y otros datos estadisticos.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.72)

1.2.5.2 Entorno econémico

Los mercados requieren poder de compra ademas de gente, y el entorno
econdmico consiste en factores que afectan el poder de compra y los patrones de

gastos de los consumidores.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.73)

1.2.5.3 Entorno natural

El entorno natural abarca los recursos naturales que los mercaddlogos requieren

como insumos o que son afectados por las actividades de marketing.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.75)

1.2.5.4 Entorno tecnolégico
Es la fuerza que mas drasticamente estd moldeando nuestro mundo ahora, la

tecnologia ha producido maravillas, y a su vez crea productos y oportunidades de

mercado nuevos.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.76)

1.2.5.5 Entorno politico
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Este entorno afecta marcadamente las decisiones de marketing, ya que consiste
en leyes, dependencias del gobierno y grupos de presién que influyen en diversas

organizaciones e individuos de una sociedad dada y los limitan.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.77)

1.2.5.6 Entorno cultural

Este se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan los valores,

percepciones, preferencias y comportamientos basicos de una sociedad.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.80)

1.2.6 Marketing moderno

El marketing implica servir a un mercado de usuarios finales en presencia de
competidores , la empresa y sus competidores envian sus productos y mensajes
a los consumidores finales, ya sea directamente o a través de intemediarios de
marketing, y todos los actores del sistema se ven afectados por la influencia de
fuerzas importantes del entorno como econdmicas, demograficas, fisicas,

tecnolodgicas, politico-legales y socioculturales.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.15)

1.2.7 Estrategia de marketing

Esta requiere tres actividades: seleccionar uno o mas mercados meta, establecer
objetivos de marketing, y desarrollar y, mantener una mezcla de marketing
(producto, distribucion, promocion y asignacién de precios) que produzca

intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta.
(LAMB/HAIR/McDANIEL, “Fundamentos de Marketing”, Ed. Thomson 2006, p.14)

1.2.8 Conceptos centrales de marketing

MERCADO \
INTERCAMBIO Y /

RELACIONES

NECESIDADES,
DESEOS Y DEMANDAS

/

CALIDAD Y
SATISFACCION ‘ PRODUCTOS Y
SERVICIOS

Conceptos centrales de Marketing
1.2.8.1 Necesidades

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida, incluyen
necesidades fisicas basicas como alimentos, ropa, calor y seguridad,
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necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de

conocimiento y autoexpresion, ya que son un componente basico del ser humano.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY,, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.5)

1.2.8.2 Deseos

La gente tiene deseos ilimitados, pero recursos limitados, por lo que escoge
aquellos productos que le provean de mayor valor y satisfaccion a cambio de su

dinero.
(PHILIP KOTLER, GARY ARMSTRONG, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.5)

1.2.8.3 Demanda

Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra, se convierten en

demanda.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.5)

1.2.8.4 Transacciones

Si el intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia, la transaccion es su
unidad de medida. Una transaccion es un intercambio de valores entre dos partes.
En una transaccion de trueque, también pueden intervenir servicios ademas de
bienes, e intervienen al menos dos objetos de valor, las condiciones acordadas y

el momento y lugar del acuerdo.
http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml

1.2.8.5 Productos

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para
satisfacer cualquier deseo o necesidad. Entre estos se incluyen otras entidades

como experiencias, personas, lugares, organizaciones e ideas.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY,, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.7)

1.2.8.6 Servicios

Ademas de los bienes tangibles, en los productos se incluyen los servicios, que
no son tangibles ya que son actividades o beneficios que se ofrecen a la venta, y

no tienen como resultado la propiedad de algo.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.7)

1.2.8.7 Valor

Para el cliente es la diferencia entre los valores que obtiene al poseer y usar un
producto y los costos de obtener el producto, aunque no es comun que juzguen
los valores y costos de los productos con exactitud y objetividad, ellos actuan

segun el valor percibido.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.6)

1.2.8.8 Satisfaccion
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La satisfaccion del cliente depende del desempefio que se percibe en cuanto a la
entrega de valor en relacién a las expectativas del comprador, si el desempeno del
producto no alcanza estas expectativas, quedara insatisfecho, si el desempefio
coincide con las expectativas del usuario, quedara satisfecho, y si el desempefio

del producto rebasa las expectativas el comprador quedara encantado.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.7)

1.2.8.9 Intercambio

Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el ofrecimiento de
algo a cambio. El intercambio ofrece muchas ventajas, la gente no tiene que
hacerse presa de otros ni depender de donativos, y tampoco tiene que contar con
las habilidades necesarias para producir todo lo que necesita, las personas
pueden concentrarse en hacer las cosas que hacen bien e intercambiarlas por
cosas necesarias hechas por otros, de esta manera la sociedad puede producir

mucho mas de lo que podria producir con otro sistema.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.12)

El intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia. Para que se dé un
intercambio, deben satisfacerse varias condiciones. Debe haber, por supuesto, al

menos dos partes, cada una de las cuales con algo de valor para la otra.
(http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml)

1.4 Marketing de relaciones

Se deben construir relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores,
concesionarios y proveedores valiosos, crear vinculos econdmicos y sociales
fuertes al prometer y entregar de forma consistente, productos de calidad, buen
servicio y precios justos.

El marketing de relaciones esta orientado hacia el largo plazo, la meta es entregar
un valor al cliente a largo plazo, y la medida del éxito es la satisfaccion a este

largo plazo y la retencion de los consumidores.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.12)

1.4 Mercado

Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto, los
cuales comparten una necesidad o deseo determinado que se puede satisfacer
mediante intercambios y relaciones.

Las economias modernas operan con base en el principio de division del trabajo,
en el que cada persona se especializa en la produccion de algo, recibe un pago,

y compra lo que necesita con ese dinero.
(KERIN, BEROWITZ, HARTLEY, RODELIUS, “Marketing”, Ed. McGraw Hill 2004, p. 165)

1.5 Venta
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Es la idea de que los consumidores no comprarian una cantidad suficiente de los
productos de la organizacion a menos que ésta realice una labor de ventas vy

promocién a gran escala.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.20)

1.5.1 Marketing y venta

El logro de las metas de la organizacion dependen de la determinacion de las
necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos

de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.20)

Venta Marketing
Punto de partida Fabrica Mercado
Enfoque Productos existentes Necesidades del cliente
Medios Ventas y Promocion Integracion de
actividades
Fines Utilidades volumen venta Utilidades satisfaccion
cliente

Diferencias entre Marketing y Venta
1.7 Marketing social

Es la idea de que la organizacion debe determinar las necesidades , deseos e
intereses de los mercados meta y de esta manera proporcionar un valor superior
a los clientes de forma que se mantenga o si es posible que se mejore el
bienestar del consumidor y de la sociedad.

El marketing social tiene tres consideraciones en las que esta basado:
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.22)

| Satisfaccion

¥ | Consumidores

Marketing » | Sociedad > Bienestar
Social humano
> Empresa
> Utilidades

Marketing Social

1.7 Segmentacion de mercados
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Mediante la segmentacion de mercados las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequenos a los cuales se puede llegar de
manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades

singulares .
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY,, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.236)

1.7.1 Requisitos para una segmentacion eficaz
Para ser utiles los segmentos de mercado deben ser:

o Medibles: medir el tamafio, pode de compra, y los perfiles de segmentacion.

o Accesibles: Se puede llegar y servir eficazmente al segmento de mercado.

o Sustanciales: Un segmento debe ser un grupo homogéneo lo mas grande
posible al que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la
medida.

o Diferenciales: Se pueden distinguir conceptualmente y distinguir de manera
diferente a los distintos elementos y programas de la mezcla de marketing .

o Susceptibles de accion: Es posible disefiar programas eficaces par atraer y

servir a los segmentos.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.254)

1.8 Mezcla de marketing

Este término se refiere a una mezcla unica de productos, distribucion (plaza),
promocién y estrategia de precios (las 4 P’s), disefadas para producir

intercambios mutuamente satisfactorios en un mercado meta.
(LAMB/HAIR/McDANIEL, “Fundamentos de Marketing”, Ed. Thomson 2006, p.14)

1.8.1 Producto

Un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado, para su
atencion, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una
necesidad. Sin embargo incluyen mas que solo bienes tangibles, incluyen objetos
fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o

combinaciones de estas entidades.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.278)

1.8.1.1 Clasificaciones de productos
1.8.1.1.1 Productos de consumo
Son los que los consumidores finales compran para su consumo personal, y

pueden ser de conveniencia, de compras, de especialidad y productos no
buscados.
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o Los productos de conveniencia son los que se adquieren con frecuencia, de
forma inmediata y con esfuerzo minimo de comparacién y compra. Suelen
tener precios bajos y colocarlos en muchos lugares para que los clientes
puedan adquirirlos facilmente cuando los necesitan

o Los productos de compras, son productos de servicios de consumo que los
clientes compran cuidadosamente en términos de idoneidad, calidad, precio
y estilo, al compara este tipo de productos los consumidores dedican
mucho tiempo y esfuerzo a obtener informacioén y hacer comparaciones.

o Los productos de especialidad son productos de consumo con
caracteristicas unicas o identificacion de marcas, por los cuales un grupo
importante de compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de
compra especial.

o Y por ultimo los productos no buscados que son productos que el
consumidor no conoce, 0 que conoce pero normalmente no piensa en
comprar, casi todas las innovaciones no son buscadas hasta que el

consumidor tiene conocimiento de ellas por medio de la publicidad.
(KERIN, BEROWITZ, HARTLEY, RODELIUS, “Marketing”, Ed. McGraw Hill 2004, p. 301)

1.8.1.1.2 Productos industriales

Son los que se compran para un procesamiento posterior o para usarse en un
negocio, la distincién entre un producto de consumo y uno industrial se basa en el

proposito para el cual se compra el bien.
(KERIN, BEROWITZ, HARTLEY, RODELIUS, “Marketing”, Ed. McGraw Hill 2004, p. 302)

1.8.1.2 Atributos de los productos

Los beneficios que se ofrecen al definir un producto o servicio se comunican y
entregan a través de atributos como calidad, caracteristicas , estilo y disefio.

Calidad del producto. Es una de las principales herramientas de posicionamiento
en el mercado, y tiene dos dimensiones, que son nivel y consistencia, se debe
escoger primero un nivel de calidad que apoye la posicion del producto en el
mercado meta, donde calidad del producto significa calidad de desempefio, y alta
calidad también puede implicar niveles elevados de consistencia de la calidad,
donde calidad del producto significa calidad de cumplimiento, ausencia de
defectos y consistencia en la entrega de un nivel de desempefio especificado.

Caracteristicas. Un producto se puede ofrecer con caracteristicas variables. El
punto de parida es un modelo austero sin ningun extra, y la empresa puede ir
creando modelos de mas alto nivel al anadir mas caracteristicas, las
caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar el producto de la
empresa con los de la competencia, ser el primero en introducir una caracteristica
nueva, que sea apreciada y necesaria, es una de las formas mas eficaces de
competir.
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Estilo y diserio. Es otra forma de afadir valor para el cliente, con disefios y estilos
distintivos, el estilo describe el aspecto de un producto, los estilos pueden ser
llamativos o aburridos, un estilo sensacional podria captar la atencién y hacer que
el producto sea agradable a la vista, pero no necesariamente hara que el producto

tenga un mejor desempefio.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.287)

1.8.1.3 Estrategias de productos

El producto es el corazén de la mezcla de mercadotecnia, el punto de partida, es
la oferta del producto y su estrategia, es dificil disehar una estrategia de
distribucion, decidir una campafia de promocion o establecer un precio sin

conocer el producto a mercadear.
LAMB/HAIR/McDANIEL, “Fundamentos de Marketing”, Ed. Thomson 2006, p.17)

1.8.2 Servicio

Son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son basicamente intangibles y no

tienen como resultado la obtencion de la propiedad de algo.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.306)

1.8.2.1 Caracteristicas de los servicios

Intangibilidad de los servicios: Los servicios no pueden verse, degustarse, tocarse,
oirse ni olerse antes de la compra, por lo que la tarea del prestador de servicios es

hacer que este sea tangible de una o mas maneras.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.306)

Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no pueden Los servicios no pueden
verse, degustarse, tocarse, separarse de sus
oirse, ni olerse antes de la proveedores
compra
Variabilidad Imperdurabilidad
La calidad de los servicios Los servicios no pueden
depende de quien los presta, almacenarse para venderse
cuando, donde y como 0 usarse después

1.8.2.2 Cuatro caracteristicas de los servicios

o Inseparabilidad de los servicios: Esto implica que los servicios no se
pueden separar de sus proveedores, ya sean personas 0 maquinas.
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(@)

Variabilidad de los servicios: Implica que la calidad de los servicios
depende de la persona que lo presta, ademas de cuando, donde y como se
presta.

Imperdurabilidad de los servicios: Esto implica que estos no pueden
almacenarse para venderse o usarse posteriormente. Esto no es un
problema cuando la demanda es constante, pero cuando la demanda
fluctua, a menudos pueden presentarse problemas graves.

(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.306)
1.8.2.3 La Cadena de Utilidad del servicio

Las empresas de servicios de éxito concentran su atencion tanto en sus clientes
como en sus empleados, ya que entienden la cadena de servicios, que vincula las
utilidades de una empresa de servicios con la satisfaccion de los empleados y de
los clientes.

(@)

Calidad interna del servicio. Seleccion y capacitacion cuidadosa de los
empleados, ambiente de trabajo de calidad y fuerte apoyo para quienes
tratan con los clientes.

Empleados de servicio productivos y satisfechos.  Empleados mas
satisfechos, leales y trabajadores.

Mayor valor del servicio. Creacién de valor para el cliente y entrega de
servicios mas eficaces y eficientes

Clientes satisfechos y leales. Los clientes satisfechos se mantienen leales,
repiten compras y recomiendan el servicio a otros clientes

Utilidades y crecimiento saludables. Desempeio superior de la empresa.

(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.307)

Calidad
interna del
servicio

> Empleados de > M > Clientes > Utilidades y
ayor satisfechos Crecimiento

servicio valor del
productivos 'y servicio y leales saludables
satisfechos

La cadena de Utilidad del Servicio

1.8.2.4 Diferencias entre servicios y bienes

La diferencia basica entre bienes y servicios es que estos son desempefos
intangibles, y debido a su intangibilidad, no pueden tocarse, verse, probarse,
escucharse, ni sentirse como puede hacerse con los bienes, los servicios no

pueden almacenarse y son faciles de duplicar.
(LAMB/HAIR/McDANIEL, “Fundamentos de Marketing”, Ed. Thomson 2006, p.259)

1.8.3 Precio
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Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio.
(KERIN, BEROWITZ, HARTLEY, RODELIUS, “Marketing”, Ed. McGraw Hill 2004, p. 385)

1.8.3.1 Factores a considerar al fijar precios
1.8.3.1.1 Factores internos

Entre los factores que afectan a la fijacion de precios estan los objetivos de
marketing de la empresa, la estrategia de mezcla de mercadotecnia, los costos y
las consideraciones organizacionales.

1.8.3.1.2 Factores externos

Entre los factores externos que afectan las decisiones sobre fijacion de precios
estan la naturaleza del mercado y la demanda, la competencia y otros factores del
entorno como son la economia, los revendedores, el gobierno, las inquietudes

sociales, ect.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.353)

1.8.3.2 Estrategia de asignacion de precios

El precio es lo que el comprador debe entregar para obtener un producto. Es el
elemento mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia, el
elemento que cambia mas rapidamente, ya que se puede aumentar o disminuir
con mayor frecuencia y facilidad que lo que pueden cambiar las otras variables de

la mezcla.
(LAMB/HAIR/McDANIEL, “Fundamentos de Marketing”, Ed. Thomson 2006, p.17)

1.8.4 Canales de distribuciéon — Plaza

1.8.4.1 Intermediarios

Se usan intermediarios porque ellos pueden suministrar mas eficazmente los
bienes a los mercados meta, gracias a sus contactos, experiencia, especializacidon

y escala de operacion, los intermediarios por lo regular ofrecen a la empresa mas

de lo que ésta puede lograr por su cuenta.
(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY, CAMARA IBANEZ DIONISIO, CRUZ ROCHE IGNACIO, “Marketing”, Ed.
Pearson 2004, p 118)

1.8.4.2 Funciones del canal de distribuciéon

El canal de distribucion de plaza bienes y servicios de los productores a los
consumidores y elimina las brechas importantes de tiempo, lugar y posesion que
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separan los bienes y servicios de quienes los usaran. Los miembros del canal de
marketing desempefian muchas funciones clave, y algunas de ellas ayudan a
completar transacciones como:

o Informacién: Reunir y distribuir informacion de inteligencia y de la
investigacion de mercados acerca de los actores vy fuerzas del entorno de
marketing necesarios para planificar y apoyar el intercambio.

o Promocién: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de
una oferta.

o Contacto: Encontrar prospectos compradores y comunicarse con ellos.

o Adecuacion: Moldear y ajustar la oferta a las necesidades del comprador
con actividades como fabricacién, clasificacion, ensamblado y empaque.

o Negociacion: Llegar a un acuerdo con respecto al precio y a otros términos
de la oferta para poder transferir la propiedad o la posesion.

(KOTLER PHILIP, ARMSTRONG GARY “Fundamentos de Markerting”, Ed. Pearson 2003, p.399)

1.8.4.2.1 Canal de marketing directo

Este no tiene niveles de intermediarios, es una empresa que vende directamente
a los consumidores.

1.8.4.2.2 Canal de marketing indirecto

Contiene uno o mas niveles de intermediarios, en los mercados de consumo este
nivel suele ser un detallista.

1.8.4.3 Estrategia de distribucion

Esta se ocupa de poner los productos disponibles cuando y donde los clientes lo
quieren. Una parte de la plaza es la distribucion fisica, que incluye todas las
actividades de negocios relativas al almacenamiento y transportacién de materias
primas o productos terminados, la meta de la distribucion es asegurarse que los
productos lleguen en condiciones de uso a los sitios designados cuando se les

necesita.
(LAMB/HAIR/McDANIEL, “Fundamentos de Marketing”, Ed. Thomson 2006, p.16)

1.8.5 Publicidad / Promocion
1.8.5.1 Objetivo

Un objetivo es una labor de comunicacién especifica que se debe realizar con un
publico meta dentro de un periodo especifico.

1.8.5.2 Establecimiento de los objetivos publicitarios
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Estos objetivos se deben basar en decisiones previas con respecto al mercado
meta, posicionamiento y mezcla de marketing que definiran la labor que la
publicidad debe efectuar dentro del programa de marketing total.

Los objetivos de publicidad se pueden clasificar segun su propdsito primario,
como puede ser informar, persuadir o recordar.

1.8.5.3 Promocioén

Basicamente la promocion es un ejercicio de informacion, persuasion e influencia,
esos tres términos estan relacionados en lo que la informacion persigue y en
forma inversa, si una persona es convencida, también es probable que sea
informada.

Diferentes factores sefalan la necesidad de la promocion hoy en dia, en primer
lugar, como la distancia fisica entre el productor del servicio y el consumidor se
incrementa y a medida que el numero de clientes potenciales crece, el problema

de comunicacion de mercado se convierte en uno muy significativo.
(KOTLER, ARMSTRONG, “Marketing”, Ed. Prentice Hall 1999, p.493)

1.8.5.3.1 Estrategia de promocion

La promocion incluye ventas personales, publicidad, promocion de ventas y
relaciones publicas. El papel de la promocién en la mezcla de mercadotecnia es
producir intercambios mutuamente satisfactorios con mercados meta al informar,

educar, persuadir y recordarles los beneficios de una organizacién o un producto.
(LAMB/HAIR/McDANIEL, “Fundamentos de Marketing”, Ed. Thomson 2006, p.16)

1.8.5.3.2 Diseino de tacticas

La campafia promocional, es el trampolin por el cual debe empezar toda
compahia, independientemente del tipo de servicio que utilice, esta constituida por
una serie de esfuerzos promocionales interconstruidos alrededor de un tema
simple o una idea y disefiados para alcanzar una meta predeterminada.

1.8.5.3.3 Incentivos a los clientes

El incentivo es muy importante ya que se estimulara al socio a que no se retire.
Esta para es muy importante ya que la acciones deben empezar desde adentro,
esta opcion nos permitira hacer un mercadotecnia interna y asi se podra acatar

NUEVoS SOCIOoS.
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml

1.8.5.4 Promocién del producto

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto,
fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta.

24


http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/Fisica/index.shtml

Las compafias también deben comunicarse con éstos, y lo que dicen nunca debe
dejarse al azar. Para tener una buena comunicacion, a menudo las compafiias
contratan compafias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos,
especialistas en promociones de ventas que disefian programas de incentivos de
ventas, y empresas de relaciones publicas que les creen una imagen corporativa.

1.8.5.4.1 Mezcla de promocioén

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafia esta
formado por la mezcla especifica de publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas y ventas personales que utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos
de publicidad y mercadotecnia.

Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se describen a
continuacion:

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas
de un producto o servicio.

Relaciones publicas: La creacidon de buenas relaciones con los diversos publicos
de una compaiiia, la creacién de una buena "imagen de corporacion”, y el manejo
o desmentido de rumores, historias 0 acontecimientos negativos.

Ventas personales: Presentacién oral en una conversacion con uno o0 mas
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

Mercadotecnia directa: Conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente con el fin de obtener una respuesta inmediata y
de cultivar relaciones duraderas con los clientes.

1.8.6 Determinantes del presupuesto de promocién total

Una de las mas arduas decisiones de mercadotecnia que enfrenta una compainiia
es la de definir cuanto ha de gastar en promocién.

El presupuesto se basa en la disponibilidad de fondos y no en las oportunidades.
Puede incluso impedir que haya el incremento de gastos que se requiere para
revertir un desplome en las ventas. Ademas, como el presupuesto varia con las

ventas de cada ano, resulta dificil una planificacion a largo plazo.
http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas

1.9 La marca
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La marca significa usar un nombre, un término, un simbolo un disefio o una
combinacion de ellos para identificar un producto. Incluye la utilizacion de los
nombres de marca, de las marcas registradas y practicamente de cualquier otro
medio de identificar un producto.

El nombre de la marca tiene un significado mas definido. Es una palabra, una letra
0 n grupo de palabras o letras.

La marca registrada es un término legal. Abarca solo las palabras, simbolos o
marcas que estén registradas legalmente para uso exclusivo de una compania. La
marca de servicio es lo mismo que marca registrada, salvo que designe una oferta
de servicio.

Las diferencias anteriores pueden parecernos demasiado técnicas. Pero son muy
importantes para las empresas que invierten muchisimo dinero en la promocion y
proteccion de sus marcas.

1.9.1 Las marcas satisfacen necesidades

Las marcas conocidas facilitan las compras. La promocién de las marcas ofrece
ventajas a las empresas y a los clientes. Una buena marca reduce el tiempo vy el
esfuerzo de la venta. Y en ocasiones es el unico elemento de la mezcla de
marketing que un competidor no puede copiar. Por lo demas, una buena marca
mejora la imagen de la empresa pues agiliza la aceptacion de los productos
nuevos comercializados con ella.

Las siguientes condiciones favorecen el uso exitoso de las marcas:

El producto es facil de identificar por marca o por nombre de marca. La calidad del
producto es el valor 6ptimo del precio y es facil de mantener.

Es posible una disponibilidad generalizada y confiable. Cuando los consumidores
empiezan a emplear la marca, quieren seguir haciéndolo.

La demanda es lo bastante fuerte para que el precio del mercado haga rentable el
uso de las marcas.

Hay economias de escala. Si la marca resulta muy exitosa, los costos deberan
disminuir y las utilidades aumentar.

Seran de gran utilidad los sitios favorables en los estantes o el espacio para
exhibiciones. Esto es algo que los detallistas pueden controlar cuando le ponen
una marca a sus productos. Los fabricantes deben contratar vendedores tenaces
para conseguir un lugar favorable.
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En general, las condiciones anteriores son menos frecuentes en las economias
subdesarrolladas, y esto explica por qué a menudo fracasan sus esfuerzos
tendientes a crear marcas.

1.9.2 Cinco niveles de familiaridad con la marca

La aceptacién de la marca se logra con un buen producto y una promocién
adecuada. La familiaridad con la marca es el nivel de reconocimiento y aceptacion
de la marca de una empresa entre el publico. El grado de esta influye en la
planeaciéon del resto de la mezcla de marketing, sobre todo en cuanto al lugar
donde debe ofrecerse el producto y la promocion que se requiera.

La familiaridad de la marca tiene cinco niveles que son utiles en la planeacion de
estrategia:

Rechazo

No reconocimiento
Reconocimiento
Preferencia
Insistencia

O O O O O

Algunas marcas han sido probadas y no han sido satisfactorias por sus
deficiencias. El rechazo de la marca significa que los prospectos no la compraran,
a menos que cambiemos su imagen. El rechazo puede sugerir un cambio el o el
producto o, quiza, solo ofrecer la marca a consumidores que tengan una mejor
imagen de ella. Es dificil borrar una imagen negativa y a veces cuesta demasiado.

El rechazo a la marca es un problema muy serio para las empresas orientadas al
servicio por la dificultad de controlar su calidad.

El no reconocimiento de marca significa que el consumidor final no la recuerda en
absoluto, a pesar de que los intermediarios la utilicen en la identificacion del
producto y en el control de inventario.

El reconocimiento de marca significa que los clientes la recuerden. Esto puede
representar una ventaja si hay muchas otras “desconocidas” en el mercado. Aun
cuando el publico no pueda recordar la marca sin ayuda, la recordara al verla en la
tienda entre muchas otras menos conocidas.

A numerosas empresas les gustaria tener la preferencia de marca, es decir, que
los consumidores normalmente la prefieren a otras, quiza por habito o por una
experiencia positiva con ella.

La insistencia de marca significa que los consumidores la piden y que estan
dispuestos a buscarla.
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Este es el objetivo de algunas empresas que se concentran en algun segmento.
1.9.3 Caracteristicas de un buen nombre de marca

Corto y simple

Facil de escribir y leer

Facil de reconocer y recordar

Facil de pronunciar

Que tenga una sola pronunciacion

Que pueda pronunciarse en todas las lenguas
Alusivo a los beneficios del producto
Adaptable a las necesidades de empaque/etiquetado
Sin una imagen negativa

Siempre actual

Adaptable a cualquier medio publicitario
Legalmente disponible para utilizarse

O O OO0 O o O o O 0o o O

Puesto que es costoso lograr el reconocimiento de una marca, algunas empresas
prefieren adquirir marcas bien establecidas que tratar de crear las suyas. El valor
que una marca tiene para su propietario o para la empresa que quiere comprarla a
veces se denomina valor comercial (capital) de la marca, su fuerza global dentro
del mercado.

Los estados financieros tradicionales no muestran el valor comercial de la marca,
ni el potencial futuro de utilidades que significa tener relaciones estrechas con una
gran base de consumidores.

1.9.4 Proteccion de marca y de las marcas registradas

Es necesario proteger las propias marcas. Una marca representa un verdadero
activo de la compafia. Todas deberian tener cuidado para que su marca no se
convierta en un término descriptivo general para determinada clase de producto.
Cuando eso ocurre, el nombre o la marca se convierten en propiedad publica y el
propietario pierde sus derechos.

1.9.5 Qué tipo de marca debemos usar

Los que comercializan mas de un producto deberan decidir si van a emplear una
marca de familia 0 una marca para cada producto.

Conviene utilizar la misma marca con muchos productos si son de tipo y calidad
semejantes. El principal beneficio es que el prestigio de uno o dos ayude a los
restantes. El dinero invertido con la finalidad de promover el nombre de marca
favorece a mas de un producto, con lo cual se reducen los gastos promocionales
de cada uno.
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Un tipo especial de marca de familia es la marca concesionada: una marca bien
conocida que los vendedores paguen por usar.

Una companfia se sirve de marcas individuales si conviene que los productos
posean una identidad propia como cuando varian su calidad y su tipo.

Con frecuencia las empresas utilizan marcas individuales para estimular la
competencia en su interior. Cada una es suministrada por un grupo.

Puede ser dificil o costoso asignar marca a los productos que para algunos
consumidores son bienes de consumo. A este problema varios fabricantes e
intermediarios han respondido con productos genéricos: los que no tienen otra
marca que no sea la identificacion del contenido y el nombre del fabricante o
distribuidor. Suelen venderse en paquetes simples a precios mas bajos. Son muy
comunes en las naciones subdesarrolladas.

1.9.6 Quién debe asignar las marcas

Las marcas del fabricante son las que crea el productor. A veces se les llama
‘marcas nacionales” porque se promueven en todo el pais o en extensas regiones.

Las marcas del distribuidor, llamadas también marcas privadas son creadas por
intermediarios. Varias se anuncian y distribuyen mas ampliamente que las marcas
nacionales.

Desde la perspectiva del intermediario, la principal ventaja de vender una marca
muy conocida del fabricante radica en que el producto ya se prevendid entre
ciertos consumidores o usuarios. La desventaja mas importante es que los
fabricantes suelen ofrecer margenes menores de utilidad que los que el
intermediario podria conseguir con una marca del distribuidor. Por otra parte el
fabricante conserva el control de la marca y puede retirarsela al intermediario en
cualquier momento.

Los distribuidores que tienen sus propias marcas asumen mayor responsabilidad.
Deben promover su producto. También deben asegurar una fuente confiable de
abastecimiento y casi siempre compran en cantidades bastante grandes. Ello
aumenta el riesgo y el costo de mantenimiento del inventario. Pero es mas facil
superar estos problemas si manejan un gran volumen de ventas como en el caso
de las grandes tiendas al detalle
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2.1 Servicio

Son "productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio,
que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son totalmente
intangibles, se intercambian directamente del productor al usuario, no pueden ser
transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. Los
productos de servicio son a menudo dificiles de identificar, porque vienen en
existencia en el mismo tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan los
elementos intangibles que son inseparabilidad; que implican generalmente la
participacion del cliente en una cierta manera importante; no pueden ser vendidos
en el sentido de la transferencia de la propiedad; y no tienen ningun titulo. Hoy, sin
embargo, la mayoria de los productos son en parte tangibles y en parte
intangibles, y la forma dominante se utiliza para clasificarlos como mercancias o
servicios (todos son productos). Estas formas comunes, hibridas, pueden o no
tener las cualidades dadas para los servicios totalmente intangibles" . (American
Marketing Association A.M.A.)

(http://www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/definicion-servicios.html JUNIO 2008)

2.1.1 Cuatro caracteristicas de los servicios

@

Intangibilidad
Los servicios no se
pueden ver, ni tocar,
ni sentir, ni oir, ni oler
antes de ser
adquiridos

Inseparabilidad
Los servicios no
pueden separarse de
sus proveedores

Variabilidad
La calidad de los
servicios depende de
quién los provee y de
donde, cuando y
como

Caducidad
Los servicios no se
pueden almacenar
para su venda o su

uso posterior
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Sal

(KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.; CAMARA IBANEZ, G; CRUZ ROCHE , |; "Marketing’ 10a edicion; Pearson/ Prentice Hall,
p311)

2.2 Bienes

Son todo aquello que puede ser objeto de apropiacion; por tanto: que tiene un
valor econémico; esto es: que se encuentra dentro del comercio. Ahora, el

conjunto de bienes, integra el patrimonio de las personas.
(http://html.rincondelvago.com/bienes_1.html JUNIO2008)

Escala de entidades de mercado

Escala que contiene todo un rango de productos en una linea continua que se
basa en su tangibilidad.

Refresco  Detergentes

Automoviles

Cosméticos

LO INTANGIBLE

[,
o

PREDOMINIO DE ,
LO TANGIBLE Comida
rapida

Publicidad

. Lineas
Comidaggreas

rapida Admon. EEnsefianza
inversiones

Asesoria

2.3 Escala de entidades de mercado
(K. DOUGLAS HOFFMAN, JOHN E. G. BATESON, “Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002, p.5)

En los bienes puros hay un predominio de lo tangible, mientras que en los
servicios puros hay un predominio de lo intangible. Dentro del predominio de lo
tangible se encuentran los productos que tienen propiedades materiales que el
consumidor puede sentir, gustar, ver antes de decidir si compra. En el predominio
de lo intangible se encuentran los productos que no tienen propiedades materiales
que los consumidores pueden percibir con los sentidos antes de decidir si

compran.
(K. DOUGLAS HOFFMAN, JOHN E. G. BATESON, “Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002, p.5)

2.4 Modelo molecular
(DOUGLAS HOFFMAN K., BATESON JOHN E. G., “Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002, p.8)
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Este método sirve para entender las diferencias entre los bienes y los servicios, y
percibir mejor como se relacionan entre si. Este refuerza nuestra idea de que casi
todos los productos contienen tanto elementos tangibles como intangibles, este
modelo molecular es un instrumento administrativo que brinda la oportunidad de
visualizar la entidad de mercado entera (producto) de la empresa.

Opcione
s

%, encia

Servicios
antes y
después
del vuelo

Lo Posicionami
Posicionamiénto en  Distribucion el mercado
el mercado

nto en  Dpistribycion

Al elaborar modelos moleculares aumenta la posibilidad de apreciar los elementos
tangibles e intangibles incluidos en las entidades de mercado. Al entender esta
vision mas amplia de productos se puede ser capaz de comprender mejor las
necesidades de los clientes, de satisfacer estas necesidades con mas eficacia y
de diferenciar la oferta de su producto con la de sus competidores.

Este modelo demuestra que el cliente no llega a “conocer “ el servicio de la misma
manera que llega a conocer los bienes, en el caso de los productos
predominantemente tangibles , los conoce concentrandose en los aspectos
materiales del producto, y por otro lado evaluan los productos predominantemente
intangibles basandose en la experiencia que rodea al beneficio central del

producto.
(DOUGLAS HOFFMAN K., BATESON JOHN E. G., “Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002, p.9)
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2.5 Diferencias entre bienes y servicios

La mayor parte de las diferencias han sido atribuidas principalmente a cuatro
caracteristicas singulares: la intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad y
al caracter perecedero.

2.5.1 La intangibilidad

De entre las otras caracteristicas que distinguen a los bienes de los servicios, la
intangibilidad representa la fuente basica que da origen a las otras tres, ya que
son actuaciones, hechos y esfuerzos, por lo que no podemos sentir, gustar ni tocar
los servicios como lo hacemos con los bienes.

Debido a que los servicios son intangibles, su marketing plantea una serie de retos
que normalmente no enfrentamos en el marketing de los bienes tangibles, entre
ellos se incluye en concreto la falta de inventarios de servicios, la carencia de
proteccion para patentes, los problemas que implica comunicar y mostrar los
atributos del servicio en el mercado al que van dirigidos y los retos especiales de
ponerles precio.

2.5.1.1 Problemas ocasionados por la intangibilidad

Imposibilidad de almacenarlos

Como los servicios son intangibles no es posible llevar inventarios de ellos, por lo
que no podemos almacenar cantidades de servicios previendo que vendran
periodos de gran demanda.

Falta de proteccion de patentes

La intangibilidad hace que sea imposible patentarlos, ya que el trabajo y el
esfuerzo humano no estan protegidos por las leyes, un problema que nace de todo
esto es que no resulta nada dificil copiar los servicios nuevos ni los existentes,
por lo que las empresas de servicios tienen dificultad para conservar durante
largos plazos, la ventaja de sus servicios que la diferencian de los competidores
atentos.

Dificultad para poner precio a los servicios

Los precios de los productos normalmente se basan en el costo mas algo, es decir
que el fabricante calcula el costo que implica hacer un producto y eleva esa cifra
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sumandole determinada cantidad, y el reto de poner precio a los servicios es que
los bienes vendidos no tienen costo, el costo basico de la produccion de un
servicio es el trabajo.

Posibles soluciones para los problemas de intangibilidad

Uso de pistas tangibles

En muchos casos los consumidores se fijan en las pruebas materiales o las pistas
tangibles que hay en torno a los servicios y que les ayuda a evaluarlos, las pistas
tangibles incluiran pruebas como la calidad de los muebles, el aspecto del
personal, o la calidad de los materiales usados.

Uso de fuentes personales de informacién

Como los consumidores de servicios no tienen una forma objetiva de evaluar los
servicios, recurren a las evaluaciones subjetivas que les proporcionan sus
amigos, familiares y distintos lideres de opinion, por lo que cuando se trata de
comprar servicios, las fuentes personales de informacién resultan mas importantes
para los consumidores que las fuentes no personales, como son los medios
masivos.

Crear una imagen fuerte de la organizacion

Para reducir los efectos de la intangibilidad, el crear una imagen fuerte de la
organizacion es otra estrategia, ya que debido a la intangibilidad y la falta de
fuentes objetivas de informacion para evaluar los servicios, la cantidad de riesgo
percibido y asociado a la compra de servicios suele ser mayor.

Inseparabilidad

Se entiende como la relacion material entre el prestador de servicio y el servicio
prestado, la participacién del cliente en el proceso de produccion del servicio y la
participacion de otros clientes en el proceso de produccion del servicio. A
diferencia de lo que ocurre con un fabricante de bienes, que rara vez veria a un
cliente real mientras produce el bien en una retirada fabrica, los prestadores de
servicios suelen estar en contacto constante con sus clientes y deben elaborar
las operaciones de sus servicios teniendo en mente la presencia fisica del
cliente. Esta interaccion entre el cliente y el prestador del servicio define al
incidente critico, los cuales representan una enorme oportunidad para las perdidas
y ganancias en cuanto a la satisfaccion y retencién de los clientes.

2.5.2.1 Problemas ocasionados por la inseparabilidad

Relacién fisica entre el prestador de servicio y el servicio
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Para que el servicio se pueda producir, el prestador del servicio tiene que estar
presente, fisicamente para poder desarrollarlo.

Como los servicios son intangibles, el prestador de servicio se convierte en una
pista tangible en la que se basara, cuando menos una parte de la evaluacion que
el cliente haga de la experiencia del servicio. Los prestadores de servicio son
evaluados, particularmente con base en el lenguaje que manejan, asi como en su
atuendo, aspecto personal y habilidades para comunicarse con otros. Los
empleados de servicio tienen que llevar uniformes o cefiirse a codigos para su
forma de vestir a fin de reflejar profesionalismo. Las interacciones cara a cara
con los clientes hacen que la satisfaccion sea crucial, sin lugar a dudas la
satisfaccion del empleado y la del cliente estan directamente relacionadas, ya que
los empleados insatisfechos, que estan en contacto con lo clientes, llevaran a que
los clientes evaluen mal la actuacién del negocio. Los clientes jamas seran la
prioridad de una compafia que trata mala los empleados, estos deben ser
considerados y tratados como clientes internos de la compainia.

Participacion del cliente en el proceso de produccion

La participacion del cliente puede variar, porque requiere la presencia fisica del
cliente para que reciba el servicio. Dependiendo del tipo de servicio que se preste,
cada escenario refleja distintos grados de contacto con el cliente, y en
consecuencia, cada sistema de prestacion de servicio debe disefiarse de distinta
manera.

Participacion de otros clientes en el proceso de produccion

La presencia de otros clientes durante el encuentro de servicio es otra
caracteristica que define la inseparabilidad, dado que la produccion y el consumo
ocurren simultaneamente, con frecuencia hay varios clientes que comparten una
experiencia comun con el servicio, y ésta experiencia compartida puede ser
positiva o negativa.

Produccién masiva de servicios

Otro obstaculo que presenta la inseparabilidad es cdmo producir los servicios en
masa, en primer término como el prestador de servicio esta relacionado
directamente con el servicio producido, un prestador individual de servicios, solo
es capaz de generar una cantidad limitada de servicios, y por otro lado, el
problema se relaciona directamente con la participacién del consumidor en el
proceso de produccion, ya que los interesados en los servicios concretos de un
prestador tendrian que viajar al lugar donde esta el prestador.

2.5.2.2 Soluciones a problemas de inseparabilidad

Seleccion y capacitacion del personal
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Las actitudes y las emociones del personal de contacto son evidentes para el
cliente y podrian afectar la experiencia del servicio para bien o para mal. Los
empleados grufiones o descontentos afectan tanto a los clientes con lo que tienen
contacto directo como a los otros empleados, por otro lado, un empleado sonriente
y muy motivado puede crear una experiencia mas placentera con el servicio para
todos los que tienen contacto con el.

Administraciéon de los consumidores

Es posible reducir los problemas que genera la inseparabilidad con la capacidad
de administrar a los consumidores, separar a las personas con habitos,
costumbres o necesidades diferentes, seria una forma de reducir la influencia
negativa en otros clientes, ofrecer servicios de entrega, podria eliminar la
necesidad de que haya muchos clientes presentes fisicamente en la fabrica de
servicios, y aumentaria la eficiencia de las operaciones de la empresa.

Locales ubicados en muchos sitios

Con el proposito de compensar los efectos que la inseparabilidad genera en la
produccion masiva centralizada de servicios, las empresas que producen en masa
lo hacen estableciendo locales en muchos lugares. Los locales ubicados en
muchos sitios cumplen cuando menos con dos propdsitos, en primer término,
como el consumidor participa en el proceso de produccion, los locales ubicados en
muchos sitios limitan la distancia que el consumidor debe recorrer para adquirir el
servicio, y en segundo lugar cada uno de los locales ubicados en otro tiene
distintos prestadores de servicios y cada uno de ellos puede producir su propia
oferta de servicios para servir al mercado local.

2.5.3 Heterogeneidad

Causa la falta de capacidad para controlar la calidad del servicio antes de que
llegue al consumidor. La heterogeneidad impide que una operacién de servicio
llegue a una calidad cien por ciento perfecta y que se haga en forma constante,
la consistencia del servicio no solo varia de una empresa a otra y entre el
personal de una sola empresa, sino que también lo hace cuando interactuamos
con el mismo prestador de servicios todos los dias.

Problemas Ocasionados por la Heterogeneidad

Los principales obstaculos de la heterogeneidad son que la estandarizacién de
ese servicio y el control de la calidad son dificiles de conseguir. Debido a la
inseparabilidad, en muchos casos el prestador de servicios debe estar presente.
Cada empleado, como individuo tiene una personalidad distinta, e interactua con
los clientes de manera distinta de un dia a otro, como resultado de sus cambios
de humor, y de muchos otros factores.
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Soluciones a problemas de heterogeneidad

Personalizacion

Aprovechamiento de la variacidn inherente a cada encuentro de servicio
desarrollando servicios que satisfagan cada una de las especificaciones exactas
del cliente.

Estandarizacion

Reducir la variabilidad de la produccién de los servicios mediante una capacitacion
intensa de los prestadores de servicios, la sustitucién del trabajo humano con el de
maquinas o0 ambos.

Caracter Perecedero

Se refiere al hecho de que es imposible llevar inventarios de los servicios, a
diferencia de los bienes, que pueden ser almacenados y vendidos mas adelante,
los servicios que no son vendidos cuando estan disponibles dejan de existir.
2.5.4.1 Problemas ocasionados por lo perecedero

Mas demanda que oferta minima disponible

La demanda de consumo supera lo que la companiia puede ofrecer, y ello da por
resultado largos tiempos de espera, y en muchos casos, clientes insatisfechos.

Mas demanda que el nivel 6ptimo de oferta

La companiia al aceptar un negocio con el cliente, esta prometiendo de manera
implicita, que prestara el mismo grado de servicio que siempre ha prestado,
independientemente de la cantidad de la demanda. No obstante cuando la
cantidad de la demanda sobrepasa los niveles optimos, el servicio que se brinda
suele ser de peor calidad, y en consecuencia no cumplen con las expectativas de
los clientes, y el resultado es la insatisfaccidn del cliente y una publicidad negativa
de boca en boca.

Demanda inferior al nivel éptimo de oferta

Cuando la demanda esta por debajo de la capacidad optima, los recursos son
subutilizados, y los costos de operacion suben innecesariamente.
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Demanda vy oferta en niveles dptimos

Este escenario describe una situacién en la cual los clientes no esperan en
largas colas y los empleados rinden su capacidad 6ptima, como no se pueden
almacenar los servicios, no es posible desarrollar un amortiguador que alivie el
exceso de demanda, en consecuencia la oferta y la demanda de servicios rara vez
esta equilibrada.

Soluciones para Problemas Ocasionados por lo Perecedero

Como la oferta y la demanda de servicios solo quedan equilibradas por accidente,
las empresas de servicios han desarrollado estrategias para tratar de ajustar la
oferta y la demanda a fin de llegar a un equilibrio, las estrategias a las que se
hace referencia pueden ser para la administracion de la demanda de la compaifiia
o para la administracién de la oferta.

Estrategias de la demanda:

o Precios Creativos. Estrategias de precios usadas con frecuencia por las
empresas de servicios para hacer frente a las fluctuaciones de la demanda,
como ofrecer opciones en horarios con el objeto de trasladar la demanda de
periodos pico a periodos de poca actividad.

o Sistemas de reservaciones. Estrategia para enfrentar fluctuaciones de la
demanda, en cuyo caso los clientes, a final de cuentas solicitan una parte
de los servicios de la empresa durante determinado tiempo.

o Crear servicios complementarios. Servicios ofrecidos para que los clientes
perciban que esperan menos tiempo.

o Desarrollar la demanda en horas de poca actividad. Estrategia que sirve a
los prestadores de servicio para aprovechar sus horas muertas dirigiendo
su marketing a otro segmento, que tiene un patron de demanda distinto al
del segmento tradicional del mercado de la empresa.

Estrategias de la oferta

o Contratar empleados de medio tiempo. Empleados que normalmente
asisten durante periodos pico de la demanda y que, por regla general
trabajan menos de 40 horas a la semana.

o Compartir la capacidad. Estrategia para aumentar la oferta del servicio,
constituyendo una especie de cooperativa de prestadores de servicios que
permite a sus cooperativistas ampliar su oferta o servicio en general.

o Prepararse anticipadamente para la expansion. Planear anticipadamente la
expansion futura y adoptar una orientacion de largo plazo para el
crecimiento y las instalaciones materiales.
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o Usar a terceros. Estrategia de la oferta mediante la cual un negocio de
servicios usa a un tercero para servir a los clientes y con ello se ahorra
costos, personal, etc.

o Aumentar la participacion de los clientes. Estrategia de la oferta que
aumenta la oferta de servicios consiguiendo que el cliente desempefie

parte del servicio.
(DOUGLAS HOFFMAN K., BATESON JOHN E. G.,“Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002, p.27-47)

Otras Caracteristicas

Todos los resultados ya sean de productos o servicios, se pueden colocar en una
escala que va de “facil de evaluar” a “dificil de evaluar”, dependiendo de si poseen
un nivel alto de caracteristicas de busqueda, de experiencia o de credibilidad.

2.5.5.1 Caracteristicas de busqueda

Destacan las caracteristicas que permiten a los clientes evaluar un producto antes
de comprarlo, caracteristicas como el estilo, el color, la textura, el gusto y el sonido
permiten a los compradores probar, degustar o manejar el producto antes de su
compra.

2.5.5.2 Caracteristicas de experiencia

Estas son propiedades que no se pueden evaluar antes de la compra, los clientes
deben experimentar estas caracteristicas para saber lo que compraron, y los
clientes muchas veces tampoco pueden confiar en la informacién de amigos, ya
que personas distintas interpretan o responden al mismo estimulo de diferentes
maneras.

2.5.5.3 Caracteristicas de credibilidad

Son las caracteristicas del resultado del servicio que los clientes encuentran
imposibles de evaluar incluso después de la compra y el consumo, porque el
cliente esta obligado a confiar en que se proporcionaron ciertos beneficios aunque

sea dificil documentarlos.
(HUETE, D'ANDREA, REYNOSO, LOVELOCK, “Administracién de servicios”, Ed. Pearson 2004, p.150)

2.6 Proceso de decision del consumidor

Proceso de tres etapas que los consumidores emplean para tomar sus desiciones
de compra, incluye la etapa anterior a la compra, la del consumo y la de
evaluacion posterior a la compra.

2.6.1 Etapa previa a la compra

Todas las actividades del consumidor que ocurren antes de que adquiera el
servicio y que conducen a ello.
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o Estimulo. Todo pensamiento, acto o motivo que incita a la persona a
considerar la posibilidad de una compra.

o Concientizacion del problema. El consumidor analiza si en verdad necesita
o quiere el producto.

o Busqueda de informacion. Fase de la etapa previa a la compra, en la que el
consumidor reune informacion acerca de posibles alternativas.

o Evaluacion de alternativas. Fase de la etapa previa a la compra, en la que
el consumidor adjudica un valor o un orden a cada alternativa.

2.6.2 Etapa del consumo

Etapa del proceso de decision del consumidor en la cual el consumidor adquiere y
usa el producto.

2.6.3 Etapa de evaluacioén posterior a la compra

Etapa del proceso de decisidon del consumidor en la que éste determina si tomod o

no la decisién correcta al comprar.
(DOUGLAS HOFFMAN K., BATESON JOHN E. G.,“Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002, p.87)

2.7 La evidencia fisica

La evidencia fisica desempefia dentro del marketing de servicios desempefia un
papel polifacético, y cabe dentro de alguna de las siguientes 3 categorias:

o Instalaciones exteriores. Es la fachada exterior de las instalaciones del
servicio, incluye el disefo, los letreros, el estacionamiento, los jardines y el
entorno.

o Instalaciones interiores. El material interior de las instalaciones del servicio,
incluye el disefo, el equipo usado para servir a los clientes, los letreros, la
distribucion, la calidad del aire y la temperatura.

o Tangibles. Son los otros elementos que forman parte de las evidencias
fisicas de la empresa, como las tarjetas de presentacion, papeleria,

facturas, informes, aspecto de los empleados, uniformes y folletos.
(ZEITHAML VALERIE A., BITNER MARY JO,, “Marketing de servicios”, Ed. McGraw Hill 2002, p.307)

2.8 Satisfaccion de los clientes
La satisfaccion de los clientes se obtiene con medidas directas e indirectas:

o Medidas indirectas. Se refiere a evaluar la satisfaccion de los clientes por
medio de los cambios que registran las ventas, las utilidades y la cantidad
de quejas de los clientes.

o Medidas directas. Consiste en reunir , activamente datos acerca de la

satisfaccion de los clientes, por medio de encuestas.
(DOUGLAS HOFFMAN K., BATESON JOHN E. G., “Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002, p.301)
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2.8.1 Criterios para evaluar la satisfaccion del cliente

CRITERIO: SATISFACCION DEL CLIENTE
SUBCRITERIOS / Puntuacion 0 1 2 3

1. Percepcion de los clientes (Medicion de satisfaccion):
Accesibilidad

Flexibilidad y actitud preactiva

Capacidad de respuesta

Adecuacion del producto / servicio a las necesidades
La entrega del producto / servicio

La fiabilidad del producto

Manuales y documentacién técnica de operacion
Informacion posventa

Tratamiento de reclamaciones

Tiempo de respuesta para servicio posventa
Garantias

2. Oftros indicadores de satisfaccion:

Premios y galardones recibidos

Tasa de defectos, errores y rechazos

Demanda de informacion posventa

Garantias ejecutadas

Numero y tratamiento de reclamaciones

Plazo de entrega comparado con los competidores
3. Fidelidad de los clientes:

Cuota de mercado

Duracién de las relaciones empresariales
Recomendaciones efectivas

Frecuencia/valor de los pedidos

Nuevo negocio y negocio perdido

Negocio repetitivo

(http://www.estadistico.com/arts.htmI|?20020902, JUNIO 2008)

2.8.2 Relacion de la calidad percibida con la satisfaccion

Calidad y satisfaccion se usan a veces de manera indistinta, describen la
satisfaccion como un concepto mas amplio y argumentan que la calidad de
servicio percibido es solo un componente de la satisfaccién del cliente, lo cual
ademas se refleja en intercambios de precio y calidad, y factores circunstanciales
y personales.

La satisfaccion se define como una actitud, como la evaluacién después de una
compra, o una serie de interacciones entre el consumidor y el producto. La
mayoria de los estudios se basan en la teoria de que la confirmacién o la
invalidaciéon de las normas del producto antes del consumo es el factor basico que
determina la satisfaccion.
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(HUETE, D’'ANDREA, REYNOSO, LOVELOCK, “Administraciéon de servicios”, Ed. Pearson 2004, p.152)
2.9 Fallas de los servicios

Las fallas de los servicios son afectaciones en la presentacion del servicio, un
servicio que no cumple con las expectativas del cliente.

2.9.1 Los incidentes criticos

Las fallas de los servicio ocurren en los incidentes criticos del encuentro del
servicio, y todo encuentro de servicio esta compuesto por numerosos incidentes
criticos o “momento de la verdad” en los que interactuan el cliente y la empresa.

2.9.2 Tipos de fallas de los servicios

Las repuestas de los empleados ante las fallas de los servicios estan
directamente relacionadas con la satisfaccion y la insatisfaccion del cliente, y las
fallas de los servicios caben en alguna de las siguientes tres categorias:

o Respuesta ante fallas del sistema de prestacion de servicio.

o Respuestas dadas a las necesidades y peticiones de los clientes.

(DOUGLAS HOFFMAN K., BATESON JOHN E. G.,, “Fundamentos de marketing de servicios”, Ed. Thomson 2002,
p.352-359)
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3.1 Concepto de comunicacién

Transmisién de un mensaje entre emisor y receptor mediante un cddigo comun a
través de un canal determinado.

Aqui influyen estos conceptos:

o Retroalimentacién o Feed-Back: Respuesta al mensaje del emisor.
o Perturbaciones o ruidos: perdida del mensaje por causa de los ruidos.

3.1.1 Comunicacion colectiva o de masas
La comunicacion de masas es la forma de comunicaciéon mediante la cual el
emisor emite de manera simultanea a un gran numero de personas utilizando

como soportes los llamados Mass-media.

Los Mass-media pueden transmitir un mensaje a una minoria organizada a un
publico amplio, heterogéneo, anénimo y geograficamente disperso.

La comunicacién de masas se caracteriza por la naturaleza del emisor, del
receptor y de la comunicacion.

La comunicacion de masas es publica, rapida y transitoria.
3.1.2 Comunicacioén persuasiva

La comunicacion tiene dos objetivos: comunicar y persuadir. Con la persuasion se
intenta convencer o inducir al receptor.

Propaganda, publicidad y relaciones publicas son las formas mas evidentes de
comunicacion persuasiva.

Esquema de la teoria de la comunicacion

Emisor - Objetivo del mensaje - Mensaje - Medio de transmisién (canal) ->
—~>Receptor > Efecto > Retroalimentacién o Feed-Back

45



Modelo de comunicacion publicitaria

@ Emisor -> Anunciante y agencia publicitaria.
Mensaje ->Campafia de publicidad.

Medios -> Mass media.

Receptor -> Consumidor

3.2 Descripcion de los medios

3.2.1 La television

Es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir al mismo tiempo la
imagen y el sonido,

Existen dos tipos de soportes el canal o repetidoras: desde el punto de vista
publicitario, el canal sea nacional o regional, permite realizar anuncios para zona
correspondiente, en cambio si es una repetidora de un canal nacional, no permite
realizar ninguna pauta publicitaria local, debido a su caracter de emisor.

Las formas publicitarias utilizadas en l|a_televisibn son basicamente las tres
siguientes:

Los spots: son peliculas de corta duracion, generalmente entre veinte y treinta
segundos, que se emiten entre los diferentes programas o en el intermedio de los
mismos.

Los programas: son las emisiones habituales de las diferentes emisoras de
televisidbn, que pueden ser organizadas o patrocinados por determinados por
determinadas empresas, a fin de atraer la atencion hacia la publicidad que se
realiza durante los mismos.

Los publi-reportajes: son pequenas peliculas de duracién

La TV es de naturaleza audiovisual, permite ver un producto y simultaneamente
oir un comentario sobre el mismo. Esta naturaleza audiovisual hace que la eficacia
del medio sea muy grande, sobre todo para aquellos productos cuya observacion
representa en si misma un estimulo para los fines publicitarios, asi como para
aquellos otros productos que permiten demostrar los resultados de su uso o
funcionalidad.

Es de selectividad geografica, puede tener en caracter selectivo en la medida que
existan circuitos de ambito regional y local. Ello permite emitir los mensajes
publicitarios solamente a las personas que viven en el ambito del circuito de
televisién correspondiente.
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Tiene gran penetracion, las caracteristicas que concurren en la television,
principalmente la de informar y entretener. Desde el punto de vista publicitario,
ningun medio ofrece las posibilidades de hacer llegar un mensaje a una audiencia
tan elevada como la television.

Fugacidad de los mensajes, la publicidad en la television suele hacerse mediante
spots de unos 20 segundos, lo que quiere decir que si por alguna razoén no se
observa el spot, el mensaje no puede surtir efectos.

Este inconveniente se reduce como consecuencia de la grabacién de algunos
programas en video por parte de algunos teleespectadores.

Es de alto costo, esto no quiere decir que este medio sea mas caro o barato que
otros, ya que la comparacion debe hacerse en base a la eficacia del medio.

3.2.2 Internet

La red Internet engloba a una red de redes, o sea que permite la interconexién de
multiples redes unidas entre si. Esta operacidon se realiza a través de
encaminadores o gateways que permiten el paso de informacion de una
computadora a otra, que pueden pertenecer a redes distintas.

Actualmente, la gran red de redes logra unir mas de 80 millones de usuarios
alrededor de todo el planeta por via satélite, fibra Optica o por teléfono. En los
comienzos, el principal motivo de interés para conectarse era aprovechar la
posibilidad de enviar y recibir correo electronico a nivel internacional y acceder a
los foros de Newsgroups. Existen dos soportes de este medio:

o World Wide Web: es un servicio que permite acceder a todo tipo de
informacion presentada en forma de paginas, que se vinculan unas con
otras a nivel de hipertexto. Este servicio se inauguré en 1993 y produjo una
revolucion a nivel mundial. En nuestro pais, la red Internet comenzd siendo
considerada un producto de importacién, pues el ciento por ciento de la
informacion consultada provenia del exterior. Ahora, gran numero de
empresas, universidades y particulares colocan informacion en la red; de
modo que alcanza un 25% del trafico nacional de informacion.

o Correo Electronico: es un servicio que permite enviar un mensaje directo a
la computadora de cualquier persona del mundo que posea conexidon con
Internet. Su manejo es muy sencillo y se prevé que en el mediano plazo
reemplace al fax.

Las Formas publicitarias de Internet son:
o Newgroups: son basicamente casillas de correo a las que cualquiera puede

escribir, o leer para realizar consultas o aportar conocimientos sobre algun
tema especifico. Los newsgroups se cuentan por miles y las tematicas que
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los reunen resultan muy variadas. Lo cual permite localizar facilmente
diferentes segmentos de mercados, para poder ejecutar una comunicacion
publicitaria de un producto o servicio.

o Banners: es una lamina o marco, donde se encuentra el anuncio
publicitario, funciona como vinculo de una pagina Web. Dependiendo de un
software, algunas logran expandirse en toda la pantalla del monitor,
tapando la misma pagina Web, a la cual esta ligada comercialmente.

o Newletters: son boletines informativos, que mandan en forma directa a los
usuarios de una pagina Web determinada, al correo electronico del usuario
de esa pagina. Actualmente existe robo de base de datos, que permite
accionar en usuarios del medio, y asi logar mas contactos, Los productos y
servicios que se encuentran: Bodegas de Vino, Servicio de Encuentros,
Telefonia Celular, Magazine de Economia, etcétera.

o Servidores de Busqueda: Son paginas Web que permite al usuario de
Internet buscar todo tipo de informacion, las mas conocidas son: hotmail,
yahoo, y google, hay otros, pero estos son las mas utilizados en
Latinoamérica. En las cuales también poseen publicidad, debido a su
cantidad de usuarios.

o Chat Rooms (sala de conversaciones). En estas existen miles, donde
existen temas diversos. Existen salas de: Salud, Belleza, sexualidad,
politica, religion. Etc. Lo cual encuentra accesiblemente al nicho de
mercado de un producto y o servicio.

o Programas: Estas son paginas Web que brindan el servicio de "bajar"
programas como: Eudora-mail, Mecano 98, Acrobat Reader, Copernic, etc.
De esa manera publicita a la pagina Web, a la empresa proveedora, y
permite colocar otras marcas de software.

o Cortometrajes: Son peliculas de corta duracién, que empresas realizan a
veces exclusivamente o no, para mostrar sus productos o servicios.

El Internet es de selectividad demografica, mediante las diferentes paginas Web,
tiene una cierta selectividad demografica, ya que llegan a de terminados tipos de
publicos.

Tiene flexibilidad de tiempo, el anuncio publicitario de una empresa, esta presente,
mediante una pagina Web, 24 horas, durante un tiempo determinado.

Calidad del medio, con la utilizacion de multimedia, permite bajar ciertas
realizaciones publicitarias. Siempre teniendo sus limites de carga.

Permanencia, para instalar un banners y / o en la portada de la pagina Web se
ejecuta una sola a vez hasta la finalizacién del pautado o del mensaje. Pero para
servidores, la permanencia es reducida porque debe actualizarse dia a dia, en los
newletters es semanalmente o mensualmente, dependiendo de la politica
comunicacional de la empresa.
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Impacto, cuando se habla de newletters, newgroups, estamos hablando de
publicidad directa que puede tener impacto en el destinatario, al considerarla este
como algo personal, a pesar de sabe realmente que se envia a otras muchas
personas. La importancia de su impacto dependera de la presentacion y redaccidon
de la propia publicidad, asi como de la cantidad de publicidad directa que el sujeto
reciba.

Economia, el costo de conseguir nuevos clientes gracias a este tipo de publicidad
es una fraccion de lo que costaria a través de los medios tradicionales. También
se ahorran los costos de asesoria

Necesidad de disponer de un censo, para hacer publicidad (sea banners,
newletters, newgroups, chats) requiere la existencia de censo, con los nombres, y
correo electronico de las personas a las se desea enviar la publicidad.’

3.2.3 La radio

La radio tiene una gran diversidad de funciones, es el medio mas veloz que existe
para la transmision de noticias y es también una amiga personal de relajante
familiaridad. La radio sirve tanto como estimulo cultural como para facilitar
consejos practicos, y es un valioso nexo de unién entre comunidades. Pueden
disefiarse sus programas para que cubran un continente o uUnicamente para
satisfacer las necesidades de un pequefa y aislada comunidad.

La radio hace imagenes, puede estimular la imaginacién de forma que en cuanto
la voz sale del altavoz, el oyente intenta visualizar lo que oye, y crear en su mente
al autor de la voz.

Al contrario que en la televisidbn en donde las imagenes estan limitadas por el
tamano de la pantalla, las imagenes radiofénicas pueden ser del tamafio que uno
desee. Con los efectos sonoros apropiados y el apoyo de la musica adecuada, se
nos puede hacer visualizar practicamente cualquier situacion.

En la transmision de noticias, la exactitud y objetividad del relato dependen de la
integridad y honradez del informador. En el caso de la radio la gran fuerza que
representa el poder apelar directamente a la imaginacion, no debe convertirse en
la debilidad de permitir una interpretacion individual de un hecho objetivo, y mucho
menos la deliberada exageracion del acontecimiento por parte del radiodifusor.

El guionista y comentarista radiofénico escoge sus palabras de forma que estas
creen las imagenes adecuadas en la mente de su oyente, consiguiendo asi que su
relato sea comprendido y debidamente interpretado.

La radio es directa y es una cosa mucho mas personal, que llega directamente al
oyente.

' Sitio  Web: Monografias.com  Seccién: Trabajos URL:  http://www.monografias.com/trabajosl6/estrategias-

creativas/estrategias-creativas.shtml, , JUNIO 2008
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El radiodifusor no debe abusar de lo directa que es la radio. Lo que debe hacer es
utilizarla como medio para hablar directamente al oyente individual. Si el programa
es transmitido "en vivo", entonces el radiodifusor disfruta de la ventaja adicional de
una conexién inmediata con el individuo y otros miles como él.

Regularmente el programa grabado introduce un desfase en el tiempo, y al igual
que un periédico, es susceptible de alguna distorsion en cuanto a su "inmediatez".

Velocidad de la radio, es un medio totalmente inmediato.
La sencillez de la radio

Para el radiodifusor la comparativa sencillez de la radio, significa una flexibilidad
en sus programaciones. Los espacios dentro de los programas e incluso
programas enteros, pueden ser anulados para ser sustituidos en plazo inmediato
por algo mas urgente.

La radio es barata

En relacion con los otros medios tanto el volumen de inversion, como los gastos
de explotacion son bajos. La radio es también barata para el oyente, estos solo
requieren de aparatos sencillos y de poco consumo energético para escucharla.

El caracter transitorio de la radio

Es un medio muy efimero y si el oyente no llega a tiempo para la emisién de algun
comentario o noticia, entonces habra pasado y tiene que esperar a la siguiente.
Por esta razén con frecuencia se hace conveniente que el radiodifusor tenga algun
registro de audio o en forma escrita, como comprobacion de lo que se dijo y por
quién.

En la practica parece aconsejable conservar una cinta de la transmision como
garantia contra acusaciones de practicas ilegales, especialmente las formuladas
por personas que no oyeron directamente el programa y que actuan en base a lo
que se les contd sobre el mismo.

Por otra parte, esto indica que el director-realizador debe procurar conseguir un
maximo de logica y orden en la presentacion y programacién de sus ideas, asi
como el uso de un lenguaje de clara compresion.

La radio es selectiva

La responsabilidad de un radiodifusor es distinta de la que tiene el editor de un
periodico, ya que el primero elige exactamente lo que ha de recibir su consumidor.
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En la radio el proceso de seleccién tiene lugar en el estudio y al instante, y al
oyente se le presenta una sola linea de material, que después de salir al aire no
puede ser revisado.

La radio tiene escasez de espacio, por consiguiente la seleccion y formato del
material hablado debe estar mas comprimido y debe ser mas logico.

La personalidad de la radio

La gran ventaja que el medio hablado tiene sobre el escrito reside en el sonido de
la voz humana, el calor, la compasion, la ira, el dolor y la risa.

Una voz tiene capacidad de impartir mucho mas que la palabra impresa. Tiene
inflexion y acento, duda y pausa, y una variedad de énfasis y ritmos. La
informacion que un locutor imparte depende tanto de su estilo de presentacion
como del contenido de lo que dice.

La vitalidad de la radio reside en la diversidad general de esta, en la diversidad de
voces que emplea, los giros de tonalidad de las frases, y la idiomatica local.

La radio tiene musica, la radio proporciona el placer de un suave fondo musical,
como también concentra totalmente nuestra atencién.

El que el oyente no elija la musica hace que este oiga algo completamente al azar,
un encuentro por sorpresa con algo imprevisto. Esto nos indica a los
radiodifusores, que el factor "sorpresa" es importante para lograr mantener el
interés de la audiencia.?

3.2.4 Los peridédicos

Los lectores utilizan los avisos de los periddicos para encontrar bienes y servicios.
Incluso saben donde buscar el anuncio por seccion. De forma tal, desde la
aparicion de la television, los perioddicos fueron la fuente primaria de noticias para
las personas.

En la actualidad, el rol y el aspecto de los periddicos han cambiado, hoy los
periédicos han incorporado en los impresos los colores para hacer mas llamativo a
los lectores.

A pesar de toda la imagen, los periédicos aun se mantienen como una fuente
importante de noticias locales e internacionales y son los medio numero uno en
compras. Para los periddicos nacionales resulta critica la forma como los
planificadores de medios ven su potencial promocional.

2 sitio Web: Teoveras.com URL: http://www.teoveras.com.do/Caracteristicas%20Radio.htm , JUNIO 2008
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La mayor parte de los peridédicos obtienen de la publicidad cerca de 75% a 80% de
sus ingresos. De hecho, la produccion del periédico del dia comienza en el
departamento de publicidad; los anuncios se colocan primero y las noticias se
ajustan alrededor de ellos en el espacio restante.

El tamafo de la audiencia de los periddicos es muy importante, ademas las
caracteristicas demograficas de sus lectores y las tasas que cobran por los
espacios publicitarios son algunas de las caracteristicas que los planificadores de
los medios deben considerar.

La mayor parte de los periddicos que circulan a diario ofrecen publicidad
clasificada que incluye anuncios en tamafos regular y grande, y publicidad
especial. Los avisos clasificados incluyen todo tipo de mensajes, organizados de
acuerdo con areas de interés como "Se busca", "Venta de vehiculos", "Venta de
casa", "Alquila apartamento”, etc.

Los avisos clasificados grandes son mas flexibles que los avisos clasificados
regulares porque en ellos se pueden emplear bordes, letra de mayor tamano,
espacio en blanco, fotografias y, en ocasiones, color.

Los avisos grandes se encuentran por todo el periodico y, por lo general, utilizan
ilustraciones, encabezados, espacios en blanco y otros recursos visuales, ademas
de texto, y pueden tener cualquier tamafio. Para los avisos especiales, el
anunciante ocasional paga una tasa estandar por columna, por pulgada.

El aspecto fuerte basico de los periddicos es que son una fuente confiable de
informacion: la gente busca y lee los anuncios. La limitacion de los periodicos en
su confusioén, debido a la saturacion de avisos.®

3.2.5 Las revistas

Las revistas son un medio impreso en papel que tiene como objetivo informar o
entretener al lector acerca de un producto especifico.

Es el medio menos utilizado por el publico en nuestro pais ya que no es de los
medios considerados mas baratos y es muy especifico en cuanto a su mercado
meta.

Requiere de un sistema complejo de distribucion y es mas duradero, pues se
puede volver a la publicacién una y otra vez para analizarla.

Las revistas al igual que los periddicos, han visto como su circulacién se queda
atras del crecimiento de la poblacién y los hogares, a medida de que las personas
leen menos y dependen mas de la television para obtener mas informacion.

3 Sitio Web: Monografias.com Seccién: Trabajos URL: http://www.monografias.com/trabajosl1l/market/market.shtml , ,
JUNIO 2008
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Esta tendencia queda compensada con la capacidad de las revistas para ofrecer a
los anunciantes una serie de titulos especializados asi como ediciones geograficas

y demograficas para llegar a segmentos del publico definidos con precision.

Los elementos clave de las revistas son:

O O O O O

Casi todo posible interés de los consumidores esta representado cuando menos

por una revista.

Los principales temas especificos de los que las revistas hablan son para: el
hombre, para la mujer, de espectaculos, infantiles, hogar y familia, de interés
general, estilo de vida, juveniles, automdviles, entre otras.

3.2.6 Publicidad en exteriores

//ALTERNATIVOS\

*Estadios
*Centros
Comerciales

*Resorts
*Navios

*Areas

*aeropuertos

*Aerotransportes

/

Texto: (encabezados, subtitulos, leyendas, frases publicitarias y pies)
Arte: elementos visuales (ilustraciones, fotografia, logotipo)

Pueden ser tan apreciados como los articulos.

Son mas informativos y extensos.
Tienden a ser mas creativos.

/NO TRADICIONALES\

N

\_

TRADICIONALES

\@édicos

Carteleras
Mobiliario
Urbano
*Espectaculares
*Parabuses
*Muros
*Sefalizacion
*Puentes
calles

*Vallas
*Anuncios
*Posters
luminosos
*Pantallas
*Marquesinas

*Puestos de

Transito

*Camion
*Metro
*Trolebus
*Tren

*Taxis y Autos
*Elevadores

*Pantallas

Moviles

de

*Postales
*Servilletas
*Porta Vasos
*Bolsa de plastico

%
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(Merca 2.0.México 2004 )

Este tipo de publicidad va dirigida a publico que esta en movimiento, personas que
van en sus automdéviles, peatones, etc. Esto es personas que estan en cualquiera
de las vias de transportacion terrestre y siempre fuera de casa.

Este tipo de anuncios publicitarios tiene diferentes maneras de presentarse que

son:

O O OO0 OO0 O o O o O o

Espectaculares o carteleras

Denominativos (fachada o sobre el terreno que ocupe el inmueble)
Adherida o pintada en medios de transporte colectivos
Paraderos de Autobuses

Interior de los centros comerciales

Las imagenes por computadora (pantallas gigantes
Los rotativos y los espectaculos de rayos laser

El metro

Globos aerostaticos, parapentes, paracaidas

Aviones

Transporte privado

Transporte humano.

Este tipo de publicidad es totalmente visual y debe de ser muy creativa para que
llame la atencion del cliente rapidamente ya que no se cuanta con mucho tiempo
si se esta en movimiento.

Esto requiere de avances en computacion y maneras de impresion nuevas para
lograr la mejor calidad visual y que se comprenda perfectamente el mensaje.*

4 Russell, T. y Lane, R. Kleppner Publicidad. Ed: Pearson Prentice Hall. Afio: 2001 (142 Edicién)
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3.3 Ventajas y desventajas de los medios

3.3.1 La television

VENTAJAS

Es el uUnico medio que realmente
puede llegar a una audiencia nacional
por el uso de cadenas de TV en un
tiempo minimo con un excelente
alcance

Los spots
regionalmente

pueden flexibilizarse

Es eficiente en costos por impacto
razonable

Flexible en términos de tiempo:
noche, dia, duracién del mensaje y
tipos de programa
Cuenta con |la
patrocinios especiales

posibilidad de

Es un extraordinario vehiculo para
crear imagen y prestigio

Los intermediarios y detallistas se
sienten muy apoyados cuando los
productores utilizan este medio

Es eficiente, se pueden decir dos
palabras por segundo

DESVENTAJAS

Requiere un gran presupuesto.
Inclusive para lograr un efecto minimo
aun cuando el cable local o ciertas
estaciones puedan hacer ofertas
interesantes

No es altamente segmentable, ya que
las cadenas nacionales son el medio
masivo por excelencia

Si se desea una produccion de
calidad, los altos costos de
produccion representan un alto
porcentaje del presupuesto total

El proceso creativo y de produccion
suele ser muy complicado e insume
gran cantidad de tiempo

El medio se esta dividiendo en
demasia debido a la entrada de

sistemas de cable, antenas
parabdlicas y videocaseteras
Reacciona lentamente ante las

presiones de la competencia

Estd concentrado en pocas manos,
por lo cual suelen adoptarse actitudes
arrogantes y discriminatorias, aun
cuando ya empieza a existir la
competencia

Limitacion comercial para licores y
cigarros

Dificil penetracién en segmentos de
alto nivel educativo
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Cuadro®

3.3.2 Internet

VENTAJAS
Ofrece un medio econémico, rapido y
de respuesta facilmente disponible

Es el instrumento Ultimo para
investigacion con su capacidad para
medir con exactitud cuantas personas
usaron el medio o compraron el
producto

Es muy flexible, con su capacidad
para cambiar de inmediato el texto en
respuesta a las condiciones del
mercado y la competencia

Cuadro ®
3.3.3 Laradio

VENTAJAS

Buena flexibilidad por region, hora del
dia y tamano del mensaje, es menos
costosa por unidad comparandola con
la TV

Produccion facil y rapida, lo que
permite reaccionar rapidamente a la
competencia

Puede ser dirigida a cierto tipo de
personas muy segmentable

DESVENTAJAS

Es primordialmente una promesa,
mas que un hecho cumplido, es dificil
determinar la eficacia del servicio
porque en un sentido comercial es
bastante experimental

Muchos consumidores siguen
renuentes a usar este medio para
comprar productos y servicios, ya que
no les parece seguro proporcionar los
numeros de sus tarjetas de crédito

La sola cantidad de los sitios Web,
comerciales y no comerciales, dificulta
que los consumidores puedan saber
qué hay disponible, o cuando lo
saben, cuanto tiempo pasar en un
solo sitio

DESVENTAJAS
No tiene imagenes, ni color, ni nada
visual

Es muy costoso realizar un esfuerzo a
nivel nacional, ya que habria que
contratar muchas estaciones y tener
un aparato de supervision, trafico y
control muy grande y costoso

Tiene alcance limitado

5 Trevifio, Rubén M. Publicidad. Comunicacién integral en Marketing. (22 Edicién) Afio: 2005
6 Russell, T. y Lane, R. Kleppner Publicidad. Ed: Pearson Prentice Hall. Afio: 2001 (142 Edicién)
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Se le considera el medio de de mayor
penetracion, ya que se le puede
escuchar en todo lugar

Con la entrada de los walkman, su
difusibn se ha convertido en un
fendmeno social

Bajo costo por millar

Cuadro ’

3.3.4 El periddico

VENTAJAS

Es excelente para anunciar una gran
variedad de productos o servicios
dentro de un mismo anuncio

Su efecto es instantaneo

Su completa flexibilidad local vy
regional es excelente

Su apariencia visual es buena,
especialmente si se usa color,

contrastando con un fondo blanco y
negro

Se pueden producir suplementos
suburbanos que permiten llegar a
segmentos especificos a un menor
costo

Cuadro 8

Existe mucha saturaciéon en las
principales estaciones o épocas altas

No siempre existe una investigacion
adecuada para el publico

DESVENTAJAS
Es muy costoso

En general, no puede ser dirigido a un
grupo demografico especifico

Los costos de produccidon son
elevados
La frecuencia de exposicion es
limitada
Existe mucha saturacion en los

principales periédicos, principalmente
en fechas especiales

7 Trevifio, Rubén M. Publicidad. Comunicacién integral en Marketing. (22 Edicién) Afio: 2005
® Trevifio, Rubén M. Publicidad. Comunicacién integral en Marketing. (22 Edicién) Afio: 2005
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3.3.5 Las revistas

VENTAJAS

La cantdad y la  amplitud
proporcionan a los anunciantes una
oportunidad para llegar a los publicos
meta muy estrechos, las revistas
pueden usar con eficacia mensajes
que lleguen a estos publicos mediante
temas creativos

Algunos estudios indican que las
revistas se cuentan entre los medios
mas prestigiados y, en consecuencia,
ofrecen un entorno de calidad y
prestigio a los anunciantes

Tiene una vida muy larga y circula
entre varios lectores

Cuadro ®

DESVENTAJAS

El crecimiento del publico no ha
seguido el ritmo de los incrementos
de las tarifas de la publicidad

La mayor parte de las revistas tiene
fechas limite relativamente largas
para la publicidad, lo que reduce la
flexibilidad y la capacidad de los
anunciantes para reaccionar ante las
condiciones rapidamente cambiantes
en los mercados

Es raro que una sola revista llegue a
la mayoria de un segmento del
mercado, por tanto se deben utilizar
varias revistas o medios alternativos
para complementar el programa de la
revista

Debido a que hay mas de mil revistas
especializadas, los anunciantes tienen
bastante dificultad en elegir el
vehiculo correcto

o Russell, T. y Lane, R. Kleppner Publicidad. Ed: Pearson Prentice Hall. Afio: 2001 (142 Edicién)
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3.3.6 Publicidad exterior

VENTAJAS

Flexibilidad regional
Obtiene gran frecuencia de exposicion

Es wuna de las maneras mas
economicas de crear reconocimiento
de marca

Con el uso de color e iluminacion,
capta de inmediato la atencién del

DESVENTAJAS

Alcance limitado

Un pobre vehiculo para hacer textos
explicitos

Saturacion en zonas especificas y
contaminacion visual

No es buen comunicador de ventas
detallado

publico

Es un medio estupendo para
complementar otros medios que
anuncian la introduccion de un

producto o crean el reconocimiento
del nombre de la marca

Cuadro™

3.4 Funciones de los medios

Transportar los mensajes.

Actuan como canal fisico, capaz de impresionar los sentidos con su conglomerado
de estimulos. Sirven de vehiculos entre el emisor y el receptor de la comunicacion.

Extender los sentidos del receptor y el emisor.

Aumentan la capacidad del emisor para alcanzar mayor cantidad de receptores y
cubrir inmensas distancias, lo cual logran, bien sea por el contacto multiple
simultaneo, como predomina en la radio; la repeticion del mensaje extendida en el
tiempo, como en las vallas; o la mezcla de ambos, lo que ocurre, por ejemplo, en
revistas.

También prolongan los sentidos del receptor: la television permite vivir, "ver" lo
que ocurre en otro extremo del mundo, amplia infinitamente el poder de los ojos.

Reformar los contenidos que se les entregan.

Transforman los contenidos que transmiten, mediante sus cddigos caracteristicos,
que condicionan los lenguajes creativos al proporcionar entornos propios, como
credibilidad o fidelidad, e instrumentos expresivos diferentes: imagenes quietas o
en movimiento, textos, sonidos, texturas, duracion, tamafos, etc., hasta obligar a
distintos modos de lectura.

1% Trevifio, Rubén M. Publicidad. Comunicacién integral en Marketing. (22 Edicién) Afio: 2005
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Buscar v permitir "feed-back"(Retroalimentacion).

Los medios provocan y facilitan el dialogo entre las empresas y los mercados.
Esta retroalimentacion o comunicacion en sentido inverso, se da en diversos
grados: desde la respuesta directa a lo dicho, inmediata (correo directo,
telemercadeo), o por medio de la aceptacion o desaprobacion del mensaje en un
plazo mas amplio (compra, rechazo del producto).

Todas estas funciones hacen que los medios sirvan para cumplir con los
propésitos de las estrategias creativas. Pero para hacerlo satisfactoriamente, es
necesario usar en cada caso los mas adecuados.

El uso de los medios masivos en publicidad es permanente, puesto que son
esenciales en la conformacion de los mensajes. La regla dorada de adecuacion de
los medios para la publicidad es: deben llevar el mensaje en la forma mas
persuasiva posible, a la mayor cantidad de receptores escogidos, en el tiempo
preciso y con el costo mas favorable.

Aunque en realidad se complementan, estas exigencias pueden volverse
conflictivas: ¢ valdra la pena disminuir tres centimetros de un aviso para publicarlo
un mayor numero de veces? Ese programa de bajo costo por mil, repetido,
ireemplazara un estelar? Para dirimir de antemano estos conflictos, se deben fijar
con anterioridad las normas para equilibrar la efectividad, que es la relacidon entre
las metas propuestas y la aptitud para alcanzarlas y la eficiencia, que mide el
rendimiento de la inversion contra los resultados, en el desarrollo de un proyecto.

Para escoger los medios indicados frente a dichas exigencias, hay unos criterios
basicos de necesaria aplicacion, y dos enfoques complementarios: el cualitativo,
que indica las condiciones de fidelidad en la transmisién del concepto; y el
cuantitativo, para saber a cuantos receptores se puede llegar, cuantas veces y por
cuanto dinero.

Aunque al usar los enfoques cualitativo y cuantitativo, lo mejor es buscar una
amalgama equilibrada de ambos factores, el primero debe prevalecer, pues
siempre es mejor llegar bien a pocos que mal a muchos. Es inutil llegar a todos los
receptores escogidos con mensajes colocados donde no deberian ir: un orador
que diserta sobre filosofia en un estadio ante miles de aficionados al futbol.

Se debe evitar que el embeleso de los numeros vuelva el trabajo de medios
mecanicos, no creativo, con la subsiguiente merma en los beneficios."

' sitio Web: Viva la publicidad viva. Por: Jorge Molina Villegas. Seccién: Capitulo Octavo. URL:
http://www.sistenet.com/molina/libro2/cap08.htm, , JUNIO 2008
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3.5 El uso estratégico de los medios

Para que una empresa tenga éxito en el mercado, debe tener uno o varios
productos que satisfagan alguna necesidad de los consumidores. Luego debe
cuidar sus procesos de produccion, de distribucion y ventas para que el producto
llegue en optimas condiciones a manos de sus consumidores.

Pero ademas debe poder comunicar eficazmente los valores de sus productos
para que los consumidores tengan la seguridad de hacer una buena compra a
escoger sus productos en lugar de los de la competencia. Es en este proceso de
comunicacién donde interviene el analisis de los medios masivos de
comunicacion.

El objetivo de la publicidad es afianzar a los consumidores actuales y atraer a
nuevos consumidores. Para esto se hace uso de dos grandes actividades: la
elaboracion de mensajes publicitarios y la colocacion de los mensajes en los
medios que llegan a los consumidores.

La elaboracion de comerciales contesta a las preguntas: qué voy a anunciar? y
¢,como lo voy a anunciar? La colocacion de los mensajes contesta a las preguntas:
¢ donde los voy a colocar? y ¢ cuantas veces los voy a colocar?'?

3.6 Seleccion de medios

Si todo anunciante tuviera una cantidad ilimitada de dinero para invertir en
publicidad, la seleccion de medios no seria dificil. Tampoco seria tan entretenida.
Lo interesante de la seleccidon de medios se basa en el supuesto que ningun
anunciante tiene fondos ilimitados.

Visto de esta manera el anunciante o el departamento de medios de su agencia
publicitaria tiene que hacer una inteligente labor de seleccion de medios. Esta
labor es tan importante como el trabajo creativo de redacciéon de textos,
visualizacion y preparacion de bocetos.

El verdadero arte de la compra de medios es seleccionar éstos en forma tan
experta que el publico contenga el mayor numero posible de clientes potenciales
que puedan ser efectivamente influidos por un mensaje publicitario. El arte de
seleccionar medios tan inteligentemente que cada peso gastado en espacio o
tiempo haga el trabajo de dos pesos o mas gastados por los competidores menos
expertos 0 menos imaginativos.

Cada dificultad en la seleccién de medios es una dificultad en la seleccién de
publico.

Debido a que cada medio tiene un publico distinto, se tiene que aprender a
escoger dentro de cada grupo principal de medios. Se tiene que tratar de hacer

12 Derick, J. y Gonzélez, L. Detras del Comercial. Ed. Diana. 1990. México
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combinaciones creativas de los diferentes medios para sacar lo mas posible de la
inversion en espacio, tiempo y personal experto; mientras mas inteligente y
diestramente se pueda hacer, mas rinde el dinero.

Esta nos es una tarea facil. No existe una formula expresa que determine con
sencillez como se puede hacer esta seleccion de publico. Se cuenta con pocos
parametros para medir la cantidad de clientes en perspectiva dentro del publico
total de cualquier medio y la clase de personas son que estos clientes potenciales.

Se depende de la investigacion de mercado para que saber cuantas personas hay
en la audiencia de cualquier medio publicitario dado. Se recurre a la investigacion
para que se indique, si ello es posible, cuantas de esas personas es probable que
sean consumidores potenciales del producto o servicio que se tiene que vender.
También se espera que la investigacion diga qué clase de personas son estas.

Estos factores proporcionaran una base para tomar decisiones en cuanto a la
probabilidad de que el dinero que invertimos en el medio nos traiga un volumen de
ventas razonable, o el cambio de actitud u opiniones de las personas que se
espera alcanzar con la publicidad.™

13 Sitio Web: Mercadeo.com URL: http://www.mercadeo.com/08 publicid.htm, , JUNIO 2008
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PROPUESTA DE PLAN DE
MEDIOS PARA LA EMPRESA
“SALDANA MAQUINARIA”

64



4.1 Historia

En el afio de 1977, el sefior Edmundo Saldafia Gonzalez, se encontraba en la
ciudad de Acapulco, Guerrero, México laborando para la empresa Pelletier,
construyendo plantas de tratamiento de agua.

Fue en esa época en la que se dio cuenta que existia poca accesibilidad para
arrendar maquinaria pesada para la construccion a particulares que lo requerian.

Nacio en él la idea de formar una empresa arrendadora de maquinaria pesada. A
raiz de recorte de personal en la empresa Pelletier, acepté una maquina como
indemnizacién, comenzando asi su pequefia empresa de arrendamiento de
maquinaria pesada para la construccion.

Posteriormente adquirié retroexcavadoras, motoconformadoras y traxcavos. Esta
pequefia empresa logré reduccion de tiempos y costos en el area de la
construccion con la maquinaria pesada.

La empresa se trasladé a Coatzacoalcos, Veracruz, México donde trabajaba y
compraba gradualmente hasta obtener 10 maquinas (Retroexcavadoras, case
510)

En el ano de 1985 traslado a Morelia, Michoacan, México su empresa, donde solo
habia 3 empresas arrendadoras de maquinaria pesada, que por falta de
conocimiento, no ofertaban sus servicios a pequefos empresarios o particulares,
de ahi el éxito de esta empresa.

La competencia iba en aumento, obligando a la empresa a comprar un lowboy y
un tractocamion para transportar la maquinaria y ofrecer nuevos servicios.
Adquirié una propiedad para habilitarla como taller y oficina.

Trajo con él a 10 personas para que laboraran dentro de la empresa
desempenandose en los puestos de operadores y mecanicos debido a que en la
ciudad de Morelia no habian personas capacitadas para llevar a cabo este tipo de
trabajos.

En la actualidad 2 choferes, 2 mecanicos, 4 operadores, gerente de operaciones,
gerente general, contadora, secretaria son quienes forman parte de la plantilla
laboral y cuenta con el siguiente activoo 4 motoconformadoras, 1
vibrocompactador, 1 maquina de rodillos lisos (plancha), 1 cargador frontal, 2
tractocamiones, 4 lowboys (remolques para cargar la maquinaria).

Actualmente se ubica dentro de los 20 competidores principales en la ciudad de
Morelia, Michoacan.
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4.2 Organigrama general de la empresa (propuesta)

Gerente General

———————————: Contador :
S N—
[
|
Gerente Operativo ~— _ _ | Secretaria
Choferes Mecanicos Operadores

4.3 Descripcion de los principales puestos (propuesta)
Puesto: Actividades:
Gerente General Compra-venta-renta de maquinaria y refacciones.

Relaciones publicas.
Elaboracion de contratos.
Inspecciona el desempefio de todo el personal.
Optimizacion y aprovechamiento de los recursos
financieros, humanos y materiales.
Seleccion de personal.
Elaboracion de cotizaciones.

Toma de decisiones.
Gerente Emite ordenes directas a choferes, mecanicos y

Operativo operadores.
Adquisicion de combustibles, lubricantes, llantas vy

enseres.



Contador

Secretaria

Choferes

Mecanicos

Operadores

Atencion al cliente.
Inspecciodn de las obras.

Cobranza.
Pago de impuestos.

Elaboracion de conciliaciones bancarias.
Pagos a personal.

Pagos a proveedores.

Elaboracion de estados financieros.

Analisis financiero.
Elaboracion de facturas.

Atencién a llamadas telefonicas.

Control de asistencia de personal.

Archivo.

Elaboracion de pedidos de suministro de insumos.

Enlace con el cliente.
Conduccion de los tractocamiones.

Entrega de maquinaria en forma y tiempo.

Vigilancia del estado fisico del camién.

Reportar averias.

Mantener en buen estado su unidad, evitando averias
por negligencia.

Responsabilizarse de las herramientas asignadas.
Mantenimiento y reparacion de la maquinaria

preventivo y correctivo.
Diagndstico de futuro reemplazo de refaccion.
Responsabilizarse de las herramientas utilizadas en

el area de trabajo.
Operacion calificada por un experto en cada una de

las maquinas.

Entrega del trabajo en forma y tiempo.
Vigilancia del estado fisico del camién.
Reportar averias.

Mantener en buen estado su unidad, evitando averias

67



por negligencia.

Responsabilizarse de las herramientas asignadas.

4.4 Mision (propuesta)

Ofrecer a los arrendadores, constructoras y contratistas un servicio de
arrendamiento y traslado de maquinaria pesada para la construccién de calidad a
un precio justo.

4.5 Vision (propuesta)

Colocarnos como la empresa numero 10 en el Estado de Michoacan dentro del
ramo de renta de maquinaria pesada, mediante la administracion correcta de
todos nuestros recursos, lo cual nos permitira ofrecer servicios a precios
competitivos y de calidad

4.6 Objetivos (propuesta)
Objetivo general de la empresa:

o Ofrecer un servicio de arrendamiento de alta calidad a un precio justo
Objetivos especificos:

Asesoria al cliente

Optimizacion del tiempo de ejecuciéon de obra

Calidad en el servicio

Calidad en la maquinaria

Calidad en las refacciones empleadas

Contar con el equipo adecuado para la ejecucion del trabajo solicitado
Entrega del trabajo en tiempo y forma

Capacitacion de personal

Revisiones preventivas y correctivas de la maquinaria

O O O O O O O O O

4.7 Ideologia

La empresa busca satisfacer las expectativas y necesidades de clientes, asi como
fomentar en sus empleados la responsabilidad, el desarrollo, superacion y
realizacion para mejorar su nivel de vida.

4.8 Valores (propuesta)

o Experiencia
o Honradez
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Eficacia

Calidad

Precio justo
Responsabilidad
Respeto
Puntualidad

O O O 0O O ©O

4.9 Cobertura de mercado

Principalmente en el Estado de Michoacan
En los estados de Guerrero, Guanajuato, Jalisco, Estado de México, Morelos y
Querétaro.

4.10 Principales clientes

Ayuntamientos Municipales del Estado de Michoacan
Dependencias del Gobierno Federal

Contratistas

Agricultores y campesinos

Asociaciones de colonos

Iniciativa privada

Publico en general

O O O 0O O O O

4.11 Principales proveedores
Maquinaria:

o Ritchie BROS.
o San Antonio Trucks

Refacciones:

TRACSA

Mexicana de tractores

Cadeco

Universal Equipment

Mercantil Tarasca de Michoacan

O O O O O

Combustible:

o Mexicana de Lubricantes y Aceites
o Gasolineras de la region

Otros:
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o Todo para el soldador

4.12 Competencia directa

Empresa: Servicio:

Tracsa Venta, Renta y refacciones maquinaria pesada.
Mafrali Renta de maquinaria, acarreos, construcciones y
Construcciones fletes de maquinaria.

AB Construcciones Renta de maquinaria pesada.
Fletes de maquinaria.

RC Rusa Renta de maquinaria pesada.
Constructora Fletes de maquinaria.
Construccién.

MG Proyectos y Renta de maquinaria pesada.
Construcciones

INDEUR Renta de maquinaria pesada.
Construcciones

Constructora Renta de maquinaria pesada.
PAVIMAG Fletes de maquinaria.
AIPREX Renta de maquinaria pesada.

Fletes de maquinaria.

4.13 Competencia indirecta
Transporte:

La transportacion en camiones no adecuados para la maquinaria pesada.
Camiones de volteo, trailers con camas altas, camiones de redilas, etc (Con un
alto riesgo de accidentes)

4.14 Tipos de arrendamiento
Se adapta a las necesidades del cliente:

o Obra alzada: El cliente indica sus necesidades y se lleva cabo la cotizacion
Arrendamiento por horas: Pactandose precio por hora antes de iniciar el
trabajo

Por dias de 8 horas

Por semana de 40 horas

Por 30 dias 0 200 horas (lo que ocurra primero)

Transportacion de la maquinaria

©)

O O O O

4.15 Proceso de arrendamiento
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4.16 Brief creativo

Contacto con el
cliente

necesidades por

Planteamiento de
parte del cliente

tiempo y costo de

Determinacion del
la obra

Aprobacion del
cliente

firma del contrato

A7 N

[ Elaboracion y

Realizacion de la
obra
Entrega del
equipo al
arrendador
[ Cobranza }
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Observaciones clave

Objetivo de la comunicacién

Informacion para el consumidor

Definicion del prospecto
o

Mercado Objetivo

Promesa clave o basica

Soporte

Obligatorios

4.17 Propuesta de plan de medios

4.17.1 Logotipo

La empresa Saldafa Maquinaria ofrece
una cartera de servicios de calidad
para la industria de la construcciéon a un
precio justo. Se ubica en la ciudad de
Morelia, Michoacan.

Lo que se requiere es que el mercado
objetivo reconozca la marca y los
servicios que ofrece la empresa,
generando un posicionamiento y
mediante esto un aumento en las
utilidades.

Comunicar que los servicios que
ofrecera Saldafia Maquinaria son de la
mejor calidad, ademas se pretende
informar acerca de las caracteristicas
especificas de cada uno de ellos
(beneficios para el cliente,
presupuestos, etc.) para que exista una
diferenciacion clara.

Ayuntamientos Municipales del Estado
de Michoacan, dependencias del

Gobierno Federal, contratistas,
agricultores y campesinos,
asociaciones de colonos, iniciativa

privada y publico en general.

Servicio de calidad a un precio justo.

La empresa cuenta con la capacidad
instalada necesaria para desarrollar
sus labores de manera eficaz por lo que
puede satisfacer y responder
perfectamente los requerimientos de su
mercado meta.

Cumplir con la promesa, servicio y
atencion para los clientes, posicionarse
y diferenciarse de la competencia a la
vista de su mercado objetivo, mediante
la buena publicidad efectuada en el
plan de medios durante el tiempo
propuesto.
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ETALLINNA

ARRENDADORA DE MAGUINARIA PESADA
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0/_3
SALDANA
MAGQGUINARIA PESADA
4.17.2 Slogan
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Mas que una maquina... Construye tus suernos...

4.17.3 Justificacion de la tipografia y psicologia de colores

Se uso una tipografia decorativa, para poder emplear un pictograma y asi facilitar
al publico a identificar el giro de la empresa.

La combinacion de colores amarillo claro y negro dan una sensacion de solidez y
seriedad. La conjuncion de todo esto, nos lleva a un logo, que comunica todo lo
que dicha empresa proyecta, seriedad, fuerza, compromiso y algunos extras
como, estética y elegancia que sin duda hacen una excelente tarea para
satisfacer clientes y atraer muchos mas.

4.18 Plan de medios

A continuacion se muestran los medios elegidos para llevar a cabo la publicidad
de la empresa Saldafia Maquinaria conforme a su capacidad para invertir en ella,
tomando en cuenta las necesidades del mercado meta.

4.18.1 Pagina web

Internet tiene un impacto profundo en el trabajo, el ocio y el conocimiento. Gracias
a la web, millones de personas tienen acceso facil e inmediato a una cantidad
extensa y diversa de informacién en linea.

Comparado a las enciclopedias y a las bibliotecas tradicionales, la web ha
permitido una descentralizacion repentina y extrema de la informacién y de los
datos.

Tomar a esta herramienta hoy en dia como principal es muy efectivo, y de costos
enormemente menores que los que implican la publicidad en los medios
tradicionales. Se basa en la combinacién de varias estrategias publicitarias,
adicionando imagenes y resefias en paginas web relacionadas, hipervinculos,
grupos de noticias, anuncios por correo electrénico, etc.

Incluso los mismos medios estan confiando cada vez mas en los medios
electrénicos para la publicidad, ya que son de facil acceso y edicion. Una campafia
de medios dirigida por Internet ahorrar tiempo y dinero a un departamento de
publicidad al eliminar la necesidad de laborioso y costoso trabajo.

Muchas compafias tienen direcciones en la red, sin embargo, éstas no
constituyen formas de publicidad sino de imagen corporativa. Son los accesos a
estds paginas y los anuncios de las compafias los que son en verdadera
publicidad.

La pagina de la empresa sera: www.saldanamaquinaria.com.mx
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A continuacion se muestra la propuesta de disefio para la pagina web de la
empresa “Saldana Maquinaria”. Al accesar a ella, el cliente podra encontrar dentro
del menu principal Quiénes somos, Servicios, Contactanos.

3 CEX
bechive  Edcidn  Wer Favortos Hemamientss  Ayuds

2

Qs - PHEK Posaets §rrets @mams @ (3 0 3 j&ﬁwmcm t,g,_!ﬁ
Drecoin | 8] hetpefven. sakdanamaquinaa.com. 4 lr i
Coogle G» ~ oo B~ 12 soomatsy B2izotioded ' Cheds » 'y hutolik » | Sendtor ) Settings v
/T -
CINLLDANA
ARRENDADORA DE MAQUINARIA PESADA
Menu de navegacion en la pagina |

\

Menu de servicios

Espacio para
Presentacion

publicidad
[ Datos generales de la empresa ]
£l tsto @ trienet
Elaboracion propia

Presupuesto Internet (Pagina Web)
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» Cotizaciones pagina Web

Propuesta Web Basico Monto
o Diseno y desarrollo del Web Site $ 5,000.00
o Menu (Quienes somos, instalaciones, servicios,
contacto)
IVA $ 750.00
Total $5,750.00

Cotizacion pagina Web Basico. (se elegira esta en base al presupuesto con el que

cuenta la empresa)

Propuesta Web Monto
o Disefio y desarrollo del Web Site

o Animaciones en flash
o Menu (Quienes somos, instalaciones, servicios, $ 7,000.00
contacto, mapa de ubicacion y galeria de fotos)

o 5 cuentas de correo
Mantenimiento anual $3,600.00

Total $10,600.00

Cotizacion pagina Web.

* Presupuesto anual para pagina Web

Propuesta Web Monto
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o Disefio y desarrollo del Web Site
o Animaciones en flash
o Menu (Quienes somos, instalaciones, servicios, contacto, mapa $7,000.00

de ubicacion y galeria de fotos)

o 5 cuentas de correo

Mantenimiento ($300 por 10 meses) $3,000.00
IVA $ 1,500.00
Total $11,500.00

Presupuesto pagina Web.

4.18.2 Seccion amarilla

Anuncios en Directorios, S.A. de C.V. (ADSA), es una empresa mexicana cuyos
origenes datan desde 1897 y es propietaria de las marcas registradas SECCION
AMARILLA y Yellow Pages.

La SECCION AMARILLA es un directorio telefénico de todo tipo de negocio y
empresas destacadas. Actualmente se presenta en la version impresa y en la
version en Internet.

Entre sus principales cualidades se destacan que:

« Son lideres en el mercado mexicano.
« Es el libro de mayor consulta de todos los mexicanos.
* 9 de cada 10 usuarios con teléfono, a nivel nacional, reciben directorios.

Seccion Amarilla se encuentra en la mayoria de los hogares, negocios y dentro de
Internet. Por este motivo fue uno de los medios seleccionados en este plan de
medios para la empresa “Saldafia Maquinaria”.

El anuncio que se colocara en la seccién amarilla estara localizado en la parte de
‘maquinaria”.

La empresa Seccion Amarilla ofrece el servicio de disefio del anuncio gratuito por
eso solo se le va a proporcionar la informacion que va a llevar y los colores
institucionales de la empresa para que se disefie; esta informacion es:

o Nombre de la empresa
o Logotipo de la Empresa
o Enunciacion de los principales servicios.
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o Direccioén de la empresa
o Teléfono de la empresa
o Pagina web.

ARRENDADORA DE MAGUINARIA PESADA

www.saldanamaquinaria.com.mx

Elaboracion propia

Compra

Venta
Arrendamiento
Consignacion
Transportacion
Reparacion

De maquinaria pesada
para la industria de la
construccion

Garcia Pueblita # 224, Centro
C.P. 58000, Morelia, Michoacan
Tel. (443)3 175281
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18 cm

S A —
]J Cuarto de Plana
H
E Medidas 9.8 x 11.9 cm
24 cm _
Tamano Fondo Costo anual 3 pagos 6 pagos 10 pagos
1 16,353 5,451 2,726 1,635
114 2 21,096 7,032 3,516 2,110
3 22,344 7,448 3,724 2,234
PLANA 4 23,002 7,667 3,834 2,300
5 26,836 8,945 4,473 2,684
6 32,713 10,904 5,452 3,271

4.18.3 Periédico

La publicidad seria en el periédico LA VOZ DE MICHOACAN por ser el periédico
de mayor circulacion a nivel local y estatal.

El anuncio sera en blanco y negro y la medida sera de un octavo de plana y saldra
publicado en la seccion de clasificados.
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« Compra

e Venta

« Arrendamiento

NI T T I - Consignacion
« Transportacion
» Reparacion

De maquinaria pesada
para la industria de la
construccion

Garcia Pueblita # 224, Centro

www.saldanamaquinaria.com.mx C.P. 58000, Morelia, Michoacan
Tel. (443)3 17 5281

Elaboracion propia.

18 x2
| 10cm.
| x 10 em.

Cintilla
7.5 cm.x 26 cm.

Periddico CARACTERISTICAS COSTOS
“LAVOZ DE Anuncio en area de aviso econdmico 1/8 de  7,900.00
MICHOACAN” plana
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4.18.4 Tarjetas de presentacion

Las tarjetas de presentacion son una representacion visual con la informacion de
contacto de una persona o empresa. Se intercambian o dan entre personas para
generar oportunidades de negocios, sirven para reforzar el contacto entre
empresas y personas con la idea de dejarles una posibilidad de comunicacién
para adquirir o preguntar por los bienes o servicios que dicha persona ofrece,
sirven también como una estrategia de marketing y son una excelente herramienta
de negocios.

"'

=

A

ARRENDADORA DE MAGQUINARIA PESADA

Compra, Venta, Arrendamiento, Consignacién, Transportacion y
Reparacion de maquinaria pesada para la construccion.

Edmundo Saldana Gonzalez

Gerente General

Garcia Pueblita # 224, Centro
www.saldanamaquinaria.com.mx C.P. 58000, Morelia, Michoacan
Tel. (443) 3175281

Medidas 9 x 4.5 cm
Elaboracion propia

Material Cantida Costo
d
Tarjetas de presentacion 300 $ 330.00

4.18.5 Rotulado de la maquinaria

Los mensajes de la publicidad exterior movil generan un 97%
de recordacion. Tienen la capacidad para recordar, introducir y aumentar la
conciencia de la marca de los productos.

Esta opcion resulta por demas conveniente y econdémica para la empresa, ya que
el rotulado sera en forma de calcomanias a dos tintas.

El costo de dichas calcomanias se aproxima en $1,500.00 por cada una de las
calcomanias, siendo en total nueve calcomanias ($ 13,500), considerando que se
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elaboraran a base de un material especial que se adhiera adecuadamente a la
maquinaria y que ademas perdure y tenga una alta resistencia a las condiciones

climaticas y factores externos que pudieran danarlas.

".

LI

ARRENDADORA DE MAGQUINARIA PESADA

Garcia Pueblita # 224, Centro
C.P. 58000, Morelia, Michoacan

Tel. (443) 317 52 81

Elaboracion propia
4.19 Presupuesto total de medios seleccionados

PRESUPUESTO TOTAL DE MEDIOS SELECCIONADOS
Medio
Seccion Amarilla

Pagina Web

Periddico

Tarjetas de presentacién
Rotulacién de maquinaria
Total

Monto
$ 16,353.00

5,750.00

7,900.00
330.00

13,500.00
$ 43,833.00
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Conclusiones

En este trabajo de investigacion se han expuesto diversos conceptos de
mercadotecnia, especificamente de publicidad con la finalidad de justificar la
elaboracién de un plan de medios para la empresa “Saldafia Maquinaria”.

De igual manera se consideraron aspectos generales de la empresa tales como
sus antecedentes historicos e ideologia, partiendo de ahi para proponer el
organigrama general, descripcion de los principales puestos, mision, vision,
slogan, objetivos, valores, marca y logo.

Una vez propuestos, fueron analizados junto con la cobertura del mercado,
principales clientes y proveedores, competencia directa e indirecta, asi como los
tipos de arrendamiento y su proceso para realizar la propuesta del plan de medios
mas adecuada para la empresa y de esta forma lograr su posicionamiento.

En la actualidad, la empresa cuenta con clientes cautivos. Esto lo ha logrado a
base de mucho esfuerzo durante muchos afos por medio del marketing “boca a
boca”. Sin embargo, considero que con publicidad bien aplicada aumentaria
considerablemente su cartera de clientes ya que posee la experiencia, la calidad
en el servicio y precios accesibles.

La elaboracién del plan de medios fue en base a la capacidad de inversién con la
cual cuenta la empresa Saldafia Maquinaria, ya que por su naturaleza de pequefia
empresa no cuenta con recursos excesivos para una gran campafa publicitaria.

Dentro de los medios seleccionados se encuentra el Internet con la creacion de
una pagina web para la empresa que hoy en dia es una herramienta basica para
la publicidad. Por medio de ella se lograra tener mayor presencia ante el cliente.

Es importante tomar en cuenta que es un medio que llega a cualquier parte del
mundo, logrando asi ampliar nuestro mercado a un bajo costo. Otra de las
ventajas es que en ella podran encontrar todos nuestros servicios por medio de la
galeria de fotos y asi ofertar de una manera clara y grafica la gama de servicios.

Los medios mas consultados para este tipo de servicio son la seccion amarilla y
los periddicos. Tomando en cuenta que dentro de los objetivos principales se
encuentra posicionar a la empresa dentro de la ciudad de Morelia, asi como a
nivel estatal, estos dos medios resultan los mas adecuados, ya que poseen gran
fuerza dentro del estado.
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Por ultimo, la misma maquinaria resulta un objeto publicitario, por tal razén es
importante que en ella se identifique plenamente la empresa a la cual pertenece
ya que no sélo son exhibidas para su arrendamiento, también al momento de
circular por la ciudad o al realizar una obra son vistas por posibles clientes.

En este plan de medios se han considerado las necesidades de la empresa, entre
las cuales se encuentran la necesidad de posicionar la marca e implementar una
publicidad adecuada con la finalidad de cumplir con las expectativas de la
gerencia y que este sea util para lograr el posicionamiento, incrementar el nivel de
ingresos y sobre todo mejorar la calidad de vida de las personas involucradas con
la empresa.
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