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Prélogo

La educacion es parte vital para el desarrollo de las distintas actividades de la
sociedad. Educar es un proceso en el que las universidades no han alcanzado las
metas preestablecidas en la formacion de profesionistas que apliquen al empleo, al
autoempleo, ni profesionistas que formulen diagndsticos y alternativas de solucion
ante las crisis continuas. Todo esto es parte del discurso de lo planteado por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
UNESCO la cual por medio de diferentes conferencias continentales y mundiales se
estan planteando para mejorar el nivel de vida y condiciones del medio ambiente a

partir de la educacion.

Por otro lado la Organizacion Mundial de Comercio OMC, genera condiciones para
instruir a los diferentes paises en vias de desarrollo para mantener los hébitos y
costumbres de fomentar el comercio y si este se da con el minimo de limitaciones,
entonces mejor para el crecimiento. El libre comercio y su promocién para ejecutarlo
son de los lineamientos que han llevado al mundo por el camino que, precisamente

alerta la atencion de la UNESCO.

Es decir, soy estudiante de la especialidad en Economia y no vemos una conferencia
pro educacion diferente, dentro de la Universidad, que permita informar, analizar y
transformar los planes y programas que generen los profesionistas predeterminados
por UNESCO. Al tiempo estudio las relaciones econdémicas con los programas y
formas, citados por OMC y que se llevan a efecto en México y el mundo sin advertir
los riesgos que existen en la realidad (Los ricos mas ricos y los pobres mas pobres,
dijo la Banca mundial en 1999) ni por lo planteado por los organismos educativos
ambientales. Por este motivo buscamos nuevas formas de plantear la educacién

universitaria.



El presente trabajo es entonces, parte de una serie de estudios; laboratorios, talleres,
material didactico y trabajos de tesis de grado que forman parte de los resultados de la
Red de Investigadores en Identidad Educativa Universitaria que esta conformada por
Maestros, Alumnos Activos y Egresados, de la cual su responsable es el asesor de los
documentos de graduacion. Esta Red tiene como objeto, generar investigaciones a
partir del proceso de ensefianza aprendizaje, en donde, desde el aula se experimenta
estudiar las condiciones cientificas aplicadas al entorno del estudiante. Esta practica
busca instrumentar un trabajo en paralelo de docentes especialistas en sus areas, en
este caso es el Dr. Jaime Sé&enz Figueroa. También contamos con el apoyo de
egresados proveedores de medios, fuentes de informacion vy experiencias, para
mantener vinculacién con los estudiantes activos investigando durante el proceso

ensefianza aprendizaje.

De esta manera se generan los materiales didacticos del profesor, por un lado y por el
otro, el haber proporcionado fuentes de informacion, métodos de estudio y aplicacion
del pautaje en los medios de promocion; electronicos e impresos, por parte de la
egresada Janeth V. Paredes Alvarado, por quien se hizo posible contar con materiales
especializados para realizar este trabajo de cuatro sectores; Servicios
Sociales/Gobierno; Telecomunicaciones; Automotriz y Afines, Arte y Cultura. Esto nos
permiti6 concluir este y los demas trabajos en calidad de tesinas, para dar por

concluido el grado académico universitario.

El trabajo de Telecomunicaciones al tiempo, contribuye con informacién para la
organizacion, eventos parciales y Coloquio final sobre la “Reforma a las

telecomunicaciones” en México.



El trabajo de Arte y Cultura, sirve de apoyo en la elaboracion de ponencias para
diversos congresos a celebrarse en Sonora, Guadalajara y San Cristobal de las casas,
avocados a los problemas educativos ante el Desarrollo Regional, Pobreza extrema, y

Desarrollo y Subdesarrollo.

La tesis sobre Servicios Sociales/ Gobierno sustenta trabajos para elaborar ponencias

para congresos y coloquios sobre las Reformas Educativas y Fiscal.

La tesis sobre el Sector Automotriz y Afines, esta apoyando el material didactico y
practicas de las Unidades de Aprendizaje; Andlisis Econémico de Mercados, Taller de
Formacion de Empresas y de la linea de acentuacién Mercadotecnia.

Por este motivo, los trabajos que aqui se presentan son el fruto de un esfuerzo
conjunto en que ha sido realizado en forma de equipo la delimitacién de conceptos y
método de trabajo, asi como el compartir la base de datos. Pero todo esto fue
instrumentado con andlisis y propuestas independientes por cada uno de los tesistas,

realizando cada uno el estudio de las inversiones en publicidad de su sector.



indice

e (oo [V [oTodTo] o FA S UPTTRRR 6
Capitulo 1 Marco TeOrico Y CONCEPLUAL .......ceieeiiiiiiiiiiiiieee e 8
1.1 Conceptos y Visiones de [a MercadoteCnial............cuuvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiieeeeeeeeeeeeeee e 8
1.2 Antecedentes de |a MercadoteCnia. ...........uuuiiiiieiie e e e e e e e eaaees 9
1.3 Definicion de MEerCaAdOtECNIA ........cvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 11
1.4 TipOS d€ MEICAUOLECINA ....ceveveeeiiiieiiieee ettt e e e e e e e e e eeees 12
1.5 TErmin0S de MerCatOtECNIA .......cvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee et 14
1.6 Definicion de PUDICIAAM ..........cooviiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 16
1.7 Tipos de PUBlCIAad ...........ccooviiiiiiiiiiiiiieeee e 18
1.8 MediOS d€ COMUINICACION ......ceeeeiiiiiiieiieieeeeee ettt ettt ettt et e e et e e e et e e e e e e et e e e eeeaaeeeeees 23
1.9 Orientacion de 1a EMPIESA .......cooiiiuiiiiiiiiiee ettt e et e e e e e e eeeeees 30
1.11 El papel de la empresa en la €CONOMIA..........ccciiuiiiiiiii e eeeeeaeees 34
1.12 La importancia del comercio mundial ..............coooouiiiiii e 36
Capitulo 2 La economiay la Industria AULOMOLIIZ .........ccoeeiiiiiiiiiiiiiieee e 42
P2 R o] 01 12> {o J0 1Y/ U1 o 1= | 42
P ©fe ] 1 =) (Lo T N F= Tox o] g - | 45
2.3 Industria AUtOMOLMZ MUNGIAL ... ...uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeaeeeieeeeeeee e seesaeeeeneeeseeennsennnes 50
2.4 Diagndstico de la Industria Automotriz Nacional.............ccccouiiiiiiiiiiiiieniiiiiiiiecee e 51

Capitulo 3 Analisis de la inversidon en publicidad del Sector Automotriz en el Afio 2013

..................................................................................................................................... 66
3.1 Inversion en Medios Publicitarios del Sector Automotriz y Afines ........ccceeevieeiviiiiiiinnnnnn. 68
3.2 Participacion de la Inversion (SOI, Share of Investment) en medios de comunicacién por
= Lo PP PPPTUPPI 72

(0] o o3 [U ] T0] 1= 80

=11 ] [oTe] = 1 - P 82



Introduccion

En el presente estudio del “Analisis de la Inversion en Publicidad en el Sector
Automotriz 2013” pretende hacer una analisis descriptivo, analitico y de referencia
entre un estudio tedrico y econdmico para la inversion en publicidad del Sector

Automotriz y Afines para el afio 2013.

Todas las entidades publicas y privadas estan en comunicacion constante con su
publico, ya sea de forma explicita o implicita, consciente o inconscientemente siempre
estan emitiendo mensajes; Inclusive el silencio llega a convertirse en una herramienta

altamente significativa.

Esos mensajes y silencios son captados por los diferentes publicos generando una
serie de asociaciones positivas 0 negativas. En el caso de la Industria Automotriz, se
ha tomado conciencia de que el silencio no es una opcién adecuada y de que no
tomar acciones para afrontar los problemas podria ser desastroso, por lo que han

actuado con acciones y estrategias de comunicacion con su publico.

La estratégica comun entre las diferentes compafiias ha sido la estrategia mas basica,
llamada cesion de informacién. Este tipo de estrategia la utiliza la institucién cuando
quiere hablar, cuando quiere dar informacion. Esta va muy de la mano con la de
disefio especifico del mensaje, que consiste en utilizar las técnicas y métodos del
disefio en comunicacién con el objetivo de ayudar a captar la atencion de los
destinatarios de la informacién y despertar su interés, de forma que abra la puerta al
conocimiento del mensaje que se quiere transmitir. La mezcla de ambas permite a las
empresas elaborar mensajes y seleccionar los medios efectivos para que se trasmitan

y lleguen al publico.

Como ejemplo de ello estan algunas de las declaraciones de los altos ejecutivos de

las compaiias, como la de General Motors:



En un comunicado, la automotriz inform6 que “la satisfaccion del cliente es nuestra
maxima prioridad por lo que nosotros seguiremos haciendo nuestro mejor esfuerzo
para garantizar la seguridad y calidad de nuestros productos”. Ernesto M. Hernandez,

director ejecutivo de Ventas, Servicio y Mercadotecnia de General Motors de México.

En general, las diversas empresas han tomado acciones concretas para tratar de
resolver los problemas que se han venido presentando, creando asi una imagen de
responsabilidad y preocupacion con el cliente, lo que les ha ayudado a no perder la

confianza de todos sus clientes.

Lo que pretendemos con nuestro trabajo es un ensayo de andlisis documental, el cual
pretende a partir de la delimitacion de conceptos y método de trabajo, sefialar el estado de la
economia mundial, en el cual pretendemos hacer notar la relevancia de nuestro estudio, al
tiempo de analizar las condiciones econdémicas del pais para de ahi detonar nuestros

resultados que pretendemos sefialen datos de andlisis para referenciarlos con nuestro

sector productivo elegido.

Este estudio esta dividido en tres capitulos en el de manera inicial en el capitulo uno
abordaremos los conceptos basico, que nos ayudaran a determinar y delimitar nuestro
estudio, con conceptos de mercadotecnia para entender términos, definiciones y
formas. Para el capitulo dos daremos referencia al estado de la economia mundial, la
situacion actual, de como se ha venido comportando la economia mundial, de la
misma forma se aborda el estado de la economia mexicana, y de ahi delimitar como
se encuentra el Sector Automotriz que para objetivo de este estudio es el tema central

de la investigacién, delimitando sus alcances en el plano internacional como nacional.

Finalmente en para nuestro capitulo tres, contemplamos la situacion que pretendemos
delimitar en nuestro estudio, sobre la Industria Automotriz. En este capitulo hacemos
manejo una base de datos de presencia y disposicion de comunicacion en los medios
de publicidad que utilizan los medios de comunicacion en nuestro estudio, de forma
detallada del Sector Automotriz con un andlisis de resultados del impacto de la

inversion en medios de publicidad del Sector Automotriz.



Capitulo 1 Marco Teodrico y Conceptual

En el primer capitulo de nuestro trabajo tiene como propdsito brindar las bases
tedricas y conceptuales sobre las cuales basaremos nuestro trabajo y que serviran
como pilares para un mejor entendimiento del estudio realizado. En este contexto la
Mercadotecnia juega un papel preponderante en la generacion de valor de una
Empresa (privadas, publicas, sociales o cooperativas) empleando estrategias de
comunicacion, la publicidad en si, servira como un medio de envié de mensajes sobre
los productos, servicios, proyectos, ideologias, etc. hacia un segmento especifico de

personas.

Es asi, como dentro del capitulo se expondra de manera amplia antecedentes,
conceptos y visiones de la Mercadotecnia, la orientacion de esta disciplina en la
Empresa y la publicidad que debe de emplearse segun los objetivos que quiere
alcanzar la Entidad para incrementar su valor, sus ventas, sus clientes, su personal, su

imagen, etc.

1.1Conceptos y Visiones de la Mercadotecnia

Vision del estudio y aplicacibn de técnicas, métodos o férmulas que permitan
identificar, desarrollar o prevenir el desempefio de los integrantes de una empresa
para alcanzar los resultados predeterminados. Esta vision tiene multiples formas todo
depende bajo que método sea analizada y como puede ser complementado su estudio
para determinar la toma de decisiones, ya que la empresa es toda accion de
organizar, dirigir, planear, controlar la asignacion de recursos para obtener la mejora

continua en el mercado.

Si la distincion que hemos realizado de la imagen nos ha logrado mostrar lo similar
que parecen dos animales tan diferentes, pero que bajo una serie de elementos
podemos distinguir uno del otro, asi de dificil y aiun mas es delimitar la funcién

econOmica, administrativa y de la mercadotecnia dentro de una misma empresa.



Nuestro estudio de la economia o de las Relaciones Econdmicas Internacionales
requiere de distinguir el proceder del estudio de la mercadotecnia dentro de la
necesidad de aproximar mas el mayor niumero de elementos que mantienen las
negociaciones entre empresa y consumidor. Por esta razon nosotros trataremos
siempre de mantener la funcion central de la economia como epicentro de su estudio y
todas las demas especialidades, como en este caso corresponde al estudio
complementa de la mercadotecnia. Nosotros no pretendemos abordar el estudio de
la mercadotecnia en su profundidad y ramas de especialidad, dado que nos distraeria
la atencion del andlisis econdmico que nos corresponde como especialistas. Es decir
tomaremos las diferentes partes de estudio del consumidor bajo la Optica de la
mercadotecnia complementédndolo con los instrumentos y herramientas de analisis
econdémico, de manera totalmente complementario para la toma de decisiones

econdémicas y ho mercadologicas.

1.2 Antecedentes de la Mercadotecnia

Para enmarcar conceptos y formas de entender la mercadotecnia en los diversos
espacios de mercados nacionales que conforman el mercado global vamos a sefalar
algunas consideraciones del desarrollo del mercado tanto nacional como mundial que
podemos delinear para subrayar los aspectos de la mercadotecnia empirica, como se
llevaba en la practica y lo cual permiti6 centrar los estudios formales de la

mercadotecnia que entendemos en nuestros dias de manera formal.

En primera instancia hablaremos de ciertos anales que permitieron la conformacion
del mercado mexicano. Para ello recordemos que desde antes de la llegada de los
espafioles, América estuvo habitada por diferentes pueblos, en México y parte de
Centroamérica predominaron los pueblos mayas, mixtecos y zapotecos en Oaxaca;
huastecos y totonacas en Veracruz; olmecas, toltecas, teotihuacanos y aztecas, en el

altiplano central.



Los aztecas fundaron la gran ciudad de Tenochtitlan, la
forma como se comercializaba era a través de los
pochtecas' o comerciantes que vendian sus productos

en los mercados o tianguis. Los tianguis eran grandes

plazas que reunian a un gran nimero de comerciantes
gue mostraban sus mercancias a los compradores,

estos tianguis estaban separados por diferentes giros.?

Es decir aun antes de la conquista de los espafioles existian comerciantes que, de
manera ocasional o permanente, es decir en tianguis, vendian sus mercancias, como
verduras, aves, peces, telas y baratijas; este tipo de comerciantes no formaban una
clase especifica entre la poblacion. Habia otros, los pochtecas, que eran comerciantes
que tenian el monopolio del comercio extra-regional y con esto se constituyeron en

una clase privilegiada.

Ademas, existian otros mercaderes que se encargaban de vender esclavos, hombres,

mujeres y muchachos para el sacrificio a los dioses.

La forma habitual de realizar el comercio en Aztlan, ciudad que estaba en el centro de
un gran lago, era a través de chalupas o barcazas; el producto mercantilizado era el

pescado, algunas semillas, legumbres y flores.?

A la llegada de los espafioles y con el surgimiento de la colonia el comercio evolucioné

en tres etapas importantes:

e 12 Etapa: fue de 1521/1524 a 1810 (periodo que cubre desde la conquista
hasta la independencia, momento en que el monopolio comercial de Espafia en
Ameérica queda destruido casi totalmente). Este periodo se caracterizd por la
explotacion de metales, principalmente la plata, la que se exportaba a Europa.
Pero los beneficios mas importantes fueron para Inglaterra, Holanda, Francia,

Italia y Alemania, a través del comercio, de la pirateria y el contrabando.

1Fisher, Lauray E. Jorge “Mercadotecnia” 42 Ed, McGraw Hill, 2011. <Pochtecas. Comerciantes que mantenian el
monopolio del comercio extraregional. Eran una clase privilegiada>.
2 Fisher, Lauray E. Jorge “Mercadotecnia” 42 Ed, McGraw Hill, 2011.
3
Idem.
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e 22 Etapa: abarca de 1810 a 1880. Durante este periodo los beneficios del

comercio fueron para Inglaterra.

e 32 Etapa: abarca de 1880 a la fecha, donde los beneficios del comercio en su
mayoria han sido para Estados Unidos de América, dado que fue para el Reino

Unido una de sus colonias méas importantes.

A partir de la conquista; la manera de comerciar de los indigenas fue sustituida, en
vez de los tianguis se construyeron edificios especialmente disefiados para fungir
como mercados. Otra variacion fue la ubicacion de las mercancias, éstas ya no se
distribuian en el suelo, sino sobre tablas, mesas y banquillos especialmente para

colocarlas.*

1.3 Definicién de mercadotecnia

Pero como vimos sobre nuestro breviario de la experiencia comercial de México, los
productos y servicios como satisfactores de los diferentes grupos sociales mantuvieron
una evolucién lo cual los hace buscar satisfactores cada vez mas adecuados a las
exigencias de los consumidores. Las formas de transportar, asegurar y vender las
mercancias fueron exigiendo cada vez mayores preocupaciones por visualizar qué
productos, como ofertarlos y bajo precios cada vez menores que permitieran a las
mayorias participar de dichos satisfactores. EI mercado llevo una evolucion en el
tiempo y espacio, asi como en los aspectos de suficiencia y adecuacion a las

necesidades de las épocas.’

Ahora bien, a lo largo de los afos han aparecido diversas definiciones de
mercadotecnia. Algunas parten del concepto de intercambio de bienes y servicios, por

lo tanto resulta importante entender el concepto de intercambio como el

4Fisher, Lauray E. Jorge “Mercadotecnia” 42 Ed, McGraw Hill, 2011.
5
Idem
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consentimiento entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro,
ese otro puede ser dinero, aunque puede existir el intercambio entre productos que

son considerados de igual valor.

Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacidon de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales 'y

organizacionales.®

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las necesidades
y deseos humanos. Los seres humanos precisamos agua, aire, vestido, vivienda para
sobrevivir, es decir, tenemos necesidades primarias, pero ademas requerimos
recreacion, seguridad transporte, educacion (necesidades secundarias) y ademas
demandamos otro tipo de necesidades como la autorrealizacidon, estatus, prestigio,
etc. La mercadotecnia ofrece productos y servicios que sacien todos esos grupos de

necesidades. (Abraham Maslow)’.

1.4 Tipos de Mercadotecnia

Para poder entender mejor el papel juega la mercadotecnia en una empresa a la hora
de vender productos o servicios, atraer clientes, posicionar a la empresa; a

continuacion se explicaran a detalle los tipos de mercadotecnia utilizados:

e Marketing Comercial: su finalidad es la deteccion de necesidades mal atendidas
o insatisfechas, las cuales al ser cubiertas van a generar ingresos destinados a
cubrir las utilidades y los costos de la empresa para que ésta se desarrolle en

un entorno competitivo y de libre mercado.

®Idem
! Alamo, Fernando “Historias de la ciencia” http://www.historiasdelaciencia.com/?p=358 .
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Marketing Social: se orienta a la necesidad social, ya que las necesidades
en los individuos se modifican de manera constante por tal motivo el

bienestar de la sociedad se debe buscar de manera igualitaria.

Marketing de Causas: las empresas del sector privado contribuyen con
causas sociales, su objetivo es ayudar y contribuir con la sociedad pero
sin descuidar la ganancia de utilidades de las empresas, su finalidad es
generar beneficios para la empresa y sociedad.

Marketing No Lucrativo: tiene una orientacion en el cual se utiliza la
necesidad social para legitimar, ya que un gran numero de
organizaciones no lucrativas utilizan la necesidad social como bandera
para actuar protegidos en un entorno cada vez mas competitivo. El fin de

este marketing es el beneficio para la sociedad, empresa y gobierno.

Marketing Industrial: se enfoca al intermediario que procesara el insumo o
materia prima para su desarrollo final del producto, este marketing trabaja
sobre los clientes que usaran los productos elaborados con esa materia,
0 sobre los clientes de los cuales son proveedores. El campo de accién
es ilimitado pero las acciones a realizar deben estar bien planificadas y

gue respondan a las necesidades genuinas del consumidor.

Marketing de Servicios: este se refiere a temas como el ocio, la diversién,
la educacion, el crédito, el transporte, la seguridad, etc. El servicio vende
algo intangible donde el consumidor conocera su beneficio una vez que lo
utilice, por eso es muy importante la medicion de su calidad y muy dificil

de implementar.

Marketing Internacional: tienen como objetivo el desarrollo y penetraciéon
de los mercados externos, distinguiendo distintas etapas segun el grado
de penetracion, la etapa inicial de investigacion esta sirve para levantar
informacion y de esta forma conocer datos que ayuden a armar mejor el

plan de accion. Cada mercado en el exterior es un pais con pautas y

13



caracteristicas peculiares, religion, costumbres, comida, horarios, etc.
Que hacen imprescindible conocerlas para no afectar negativamente con
la campafa o estrategia que se empleara e incluso con los productos a

comercializar.

e Marketing Empresarial: es el tipo de marketing que se dirige la empresa
hacia el cliente, la empresa vive y perdura mientras el cliente lo permite.
Su funcion primordial es la orientacion de la empresa hacia el mercado
gue consume sus productos o servicios, cambiando si es necesario la
organizacion, la produccion y la comunicacion para lograr los fines

previstos.

1.5 Términos de Mercadotecnia

Términos utilizados en mercadotecnia:

Aprovisionamiento: Conjunto de tareas necesarias para poner a disposicion
de la empresa, en el momento, en la cantidad idonea, en el lugar preciso y con
la calidad deseada, los materiales y productos necesarios para la realizaciéon de

sus fines, al menor coste posible.

Audiencia: La audiencia de un medio de comunicacién o medio publicitario es
el conjunto de personas que leen la prensa, oyen la radio y ven la television o el
cine. En el caso de la publicidad exterior, como son las vallas, globos,
marquesinas, etc., su audiencia esta representada por el conjunto de personas
gue ven el correspondiente mensaje. Desde un punto de vista publicitario se la

suele denominar audiencia bruta.

Base de Datos: se refiere a la estructura y la forma en la que se guardara la
informacion de una empresa. La base de datos reflejan la organizacion de la
informacion de la empresa y por lo general se encuentran centralizadas

fisicamente en él o los servidores principales.
14



e Campafa de Publicidad: un programa que involucra en la creacion y el
establecimiento de una serie de anuncios, manejados en linea junto con el

establecimiento de objetivos de mercado y comunicacion.

e Canales de Distribucién: Son los diferentes caminos, etapas o escalones que
los productos pueden recorrer hasta llegar al/a la consumidor/a o usuario/a
final. El canal para un determinado producto llega hasta la ultima persona o
empresa que lo adquiere sin realizar posteriormente ningn cambio importante
en su forma o naturaleza. Cuando se modifican las caracteristicas del producto
comprado, se obtiene realmente un nuevo producto y comienza un nuevo canal.
Los canales o circuitos de distribucion pueden ser cortos o largos. Un canal se
denomina corto, cuando entre la empresa fabricante de un producto y la
persona consumidora o0 usuaria, solo existe como maximo un/a intermediario/a.

Cuando hay dos 0 mas intermediarios/as, el canal se dice que es largo.

e Marca: nombre, término, signo, simbolo o disefios Unicos, o la combinacién de
estos, con lo cual se pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor
o grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores.

e Mercado: es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es
planear, fijar precios, promover Yy distribuir los productos o servicios,

satisfactores de necesidades.

e Nicho: pequefio segmento de un mercado que conjuntan caracteristicas entre

s

si.
Otros términos que se usan en medios y que se representan por sus siglas en inglés:

e TRP’s: significa Target Raiting Points, que representan en unidades el puntaje
de rainting o aceptacion de un programa en un segmento especifico de la
poblacion. Se usa para saber la frecuencia y cantidad de anuncios necesarios

para lanzar en medios.
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SOM: Share of Market, indicador que se utiliza para medir la importancia de las

ventas de una empresa en comparacion con las de su Sector.

SOIl: Share of Investment, que representa en porcentaje la inversidbn en un
medio o de una categoria, por lo general se usa para conocer el impacto
monetario que tendra la campafia en relacion a la competencia o la saturacion
de publicidad en un medio en especifico o el reparto de la inversion en la
mezcla de diferentes medios. Es el porcentaje de la inversion de una marca-

producto respecto a la inversién total de un segmento determinado.

SOV: Share of Voice, es el porcentaje de GPR’s obtenidos por una marca,
respecto al total de la categoria. El GPR es el acumulado de puntos de raiting
dentro de un periodo determinado -anual, semanal, mensual- y se representa
en porcentaje el alcance que tiene una campafia publicitaria, sirve para medir el

alcance real de una camparia publicitaria.

1.6 Definicién de Publicidad

La publicidad es una poderosa herramienta de la promocién que puede ser utilizada
por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones de estado y personas
individuales para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con productos,

servicios, ideas u otros, a determinado grupo objetivo.

Por ese motivo, resulta altamente importante el determinar ¢,cual es el concepto de
publicidad?

Concepto de publicidad:

La publicidad es un componente de la mercadotecnia porque es uno de los elementos
gue conforma el agregado de promociones y cuya importancia depende:
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2.
3.

Productos, servicios, ideas u otros que promueven las empresas,
organizaciones o personas.
El mercado al cual va dirigido

Los objetivos que pretende lograr

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal de largo alcanze porque

utiliza medios masivos de comunicacién, como la television, la radio, los medios

impresos, el internet, etc., y cuyas caracteristicas que las distinguen de los otros

elementos del mix de promocion.

Caracteristica de integracion del mix de promocion:

La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir, alguien interesado en
informar, recordar o persuadir a un publico objetivo, acerca de sus productos,
servicios, ideas, etc.; por lo cual se dice que la publicidad se basa en la

comunicacion interesada de un fin.

La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al tipo de medio de
comunicacién que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho mas

costosa que un periddico local.

La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien la publicidad se caracteriza
por utilizar medios de comunicacion masivos, también va dirigida a un

segmento en particular; por ejemplo, un segmento socio econémico.

La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los objetivos de la
publicidad son similares a los objetivos de la promocion que son: informar,
recordar y persuadir. Por ejemplo, si el objetivo de una campafa publicitaria es
“‘provocar” un aumento en las ventas de un producto y existente en el mercado,
entonces el objetivo de una campafa publicitaria seria la de persuadir a su

publico objetivo para que compren.

La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion: Dependiendo del

publico objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la
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publicidad hace uso de la television, la radio, los medios impresos (periodicos,

revistas, etc.), el internet, etc.

La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la mercadotecnia,
especificamente de la promocidon, que sirve para comunicar el mensaje de un
patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la utilizacion de medios que
tienen costo y que son impersonales y de largo alcance, como la television, la radio,
los medios impresos y el internet entre otros, con la finalidad de lograr los objetivos
fijados (Thompson, 2006).

1.7 Tipos de Publicidad

Los diferentes tipos de publicidad son el resultado de una o mas clasificaciones que
ayudan a determinar el alcance de la publicidad, los diferentes usos que se le puede
dar, las situaciones en las que puede ser utilizada y los patrocinadores que la pueden
emplear para lograr sus objetivos. Esto significa que la mercadotecnia es un
complemento de informacién para analizar la conducta del consumidor conectado

directamente con los ofrecimientos del oferente.

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", consideran que algunos de
los tipos basicos de publicidad se basan en metas funcionales, es decir, en lo que el

anunciante trata de lograr. Las metas funcionales incluyen:

o Estimulacion de la demanda primaria: Consiste en que el anunciante trata de
crear demanda para una categoria de producto en general. En su forma pura, el
propdsito de este tipo de publicidad es educar a los compradores potenciales
en cuanto a los valores fundamentales del tipo de producto, en lugar de

destacar una marca especifica dentro de la categoria del producto.

o Estimulacion de la demanda selectiva: Su propdsito es sefalar los beneficios

particulares de una marca en comparacion con las de la competencia.
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e Publicidad de respuesta directa: Es untipo de publicidad que solicita al
receptor del mensaje actuar de inmediato. Por ejemplo, los anuncios en
television que tratan de estimular a los receptores a que compren un
determinado producto a un precio especial o con un buen descuento que solo

durara hasta la medianoche.

e Publicidad de respuesta retardada: En lugar de buscar el estimulo de la
accion inmediata del publico, la publicidad de respuesta retardada busca crear
el reconocimiento y la aprobacién de una marca a lo largo del tiempo. Por lo
general, la publicidad de respuesta retardada trata de generar el conocimiento
de la marca, refuerza los beneficios de su uso y establece un gusto general por

la marca.

o Publicidad empresarial: No se disefia para promover una marca especifica,
sino que funciona para establecer una actitud favorable hacia una compafia
como un todo, por ejemplo, Xerox e IBM. ( Del libro: Publicidad, de O"Guinn
Tomas, Allen Chris y Semenik Richard, International Thomson Editores, 1999,
Pags. 19 al 22.)

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, proponen una lista

que incluye diez tipos de publicidad:

1. Propaganda: tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de

comunicacién para difundir ideas politicas y religiosas.
2. Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina: se divide en:

= Publicidad por fabricantes

= Publicidad por intermediarios

= Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa

= Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como
hospitales.

= Publicidad en cooperativa
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3. Publicidad de acuerdo con la forma de pago: por ejemplo, publicidad

individual, patrocinada por un individuo o una organizacion que actia en lo

individual.

Publicidad en cooperativa: se divide en:

Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido por los
empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucién.

Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparte el
gasto al mismo nivel dentro del canal de distribucién. Por lo tanto, los
fabricantes y mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha para
minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten los costos de la

publicidad para los consumidores.

5. Publicidad de acuerdo con el tipo y propdésito del mensaje: se divide en:

Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la demanda
para una clase general de productos y se estimula la aceptacion de una
idea o un concepto revolucionario acerca de un producto. Este tipo de
publicidad se utiliza principalmente en la introduccion de productos nuevos
para el mercado.

Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la demanda

de una marca especifica.

6. Publicidad segun el proposito del mensaje: se divide en:

Publicidad de accion directa: Tiene el propdsito de generar una conducta
inmediata 0 una accion en el mercado, por ejemplo, la publicidad que se
hace los jueves en los periodicos para estimular las ventas del fin de
semana.

Publicidad de accion indirecta: Estd encaminada a obtener el
reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes favorables como

prerrequisito para la accion de compra.

7. Publicidad segun el enfoque del mensaje: se divide en:
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= Publicidad en el producto: Su propdsito es informar acerca del producto.

= Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.

= Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando a
motivos de compra de tipo patronal mas que a motivos de compra de un
producto.

= Publicidad de relaciones publicas: Se usa para crear una imagen favorable
de la empresa ante empleados, accionistas o publico en general.

= Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas

para el bien de la comunidad o el publico en general.
8. Publicidad de acuerdo al receptor: se divide en:

= Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional respaldada por
fabricantes o publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a los
consumidores.

= Publicidad a fabricantes: Se divide en:

- Publicidad a organizaciones comerciales,
- publicidad profesional y

- publicidad boca a boca.

9. Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los
efectos de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga

gastos superfluos y compre solo lo indispensable.

10.Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su
alcance es insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso
esta en el uso del sexo. El objetivo de este tipo de publicidad es vender
mediante la atraccion subliminal de la atencion a necesidades reprimidas
existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la mente del individuo que

percibe dicho mensaje. (Fischer & Espejo, 2011)
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Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", proporcionan
una clasificacion, que a criterio de los autores, es muy util para comprender el alcance

y los tipos de publicidad, y que se divide segun:

1. La audiencia meta: Consumidores o empresas: Un anuncio se dirige tanto a
consumidores 0 a empresas; asi, es publicidad de consumo o bien publicidad

de negocio a negocio.

2. El tipo de demanda: Primaria o selectiva: La publicidad de demanda primaria
esta disefiada para estimular la demanda de una categoria genérica de un
producto como café, electricidad o ropa de algodén. En cambio, la publicidad de
demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de marcas

especificas.

3. El mensaje: De productos o institucional: Toda la publicidad selectiva se
clasifica como de productos o instituciones. La publicidad de productos se

centra en un producto o marca. Se subdivide en:

= Publicidad de accion directa: Es la que busca una respuesta rapida, por
ejemplo, un anuncio en una revista que lleva un cupon que exhorta al lector
a enviarla para solicitar una muestra gratuita.

= Publicidad de accion indirecta: Esta destinada a estimular la demanda en un
periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores de

la existencia del producto y sefalar sus beneficios.

4. La fuente: Comercial o social: Aunque se centra aqui la atencién en los
mensajes comerciales, la forma mas valiosa de este apoyo es la no comercial,
en que un amigo o pariente fiables recomiendan un producto. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007)
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1.8 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son instrumentos utilizados en la sociedad
contemporanea para informar y comunicar de manera masiva. Dia a dia, los individuos
y las comunidades acceden a material informativo que describe, explica y analiza
datos y acontecimientos politicos, sociales, econémicos y culturales, tanto a nivel local
como en el contexto global. Para comienzos del siglo XXI, y en sociedades de todas
las regiones del mundo, los periodicos, estaciones radiales y paginas web son

ejemplos de la naturaleza de los medios de comunicacion.

En nuestras sociedades, estos canales son esenciales para el establecimiento y
desarrollo de todo proceso de interacciéon humana. Los medios de comunicacion son
la materializacion fisica de la necesidad de relacionarse entre si que tienen todos los
humanos. Mediante ellos se describen situaciones y problemas propios de nuestra
realidad y, en la mayor parte de las oportunidades, se plantean andlisis que
contribuyen a su discusion. Los medios de comunicacion permiten establecer

procesos de intercambio de conocimientos y debates de caracter social.

A comienzos del siglo XXI, los medios de comunicacion también constituyen una gran
red de plataformas tecnolégicas que excede los limites nacionales. Actualmente
existen redes globales, nacionales, regionales y comunitarias, constituidas por
periodicos, revistas, emisoras radiales, canales de television y paginas web. Cada una
de estas plataformas define la materialidad de la informacion que se transmite. Por
ejemplo, los periddicos publican diariamente articulos, columnas de opinion,
infografias y fotografias; las emisoras, en sus programas, cubren de manera
exhaustiva los acontecimientos que estan pasando en cualquier lugar y a cualquier
hora; los canales de television, con sus noticieros, sus programas de discusion, sus
telenovelas y sus partidos de fatbol, parecen traer la realidad a la casa de los

televidentes.

A pesar de que en estos tiempos nuestra relaciéon con los medios de comunicacion

sea un asunto cotidiano y casi natural, pues a diario vemos, escuchamos, leemos y
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estamos en contacto con diversas plataformas informativas, es importante tener en
cuenta que no existe una definicion que englobe todo su significado. De acuerdo al
contexto de discusion, los medios de comunicacién adquieren objetivos, beneficios y

usos diferentes.

Para algunos sectores de la sociedad contemporanea, los medios de comunicacion
son la manera més eficaz y rapida de transmitir un mensaje. Por ejemplo, una pagina
web es util para publicar un contenido que necesite divulgacion inmediata entre varios
sectores de nuestra comunidad. Sin embargo, para otros sectores de la sociedad,
estos mismos medios de comunicacion son entendidos como una herramienta politica
0 como un vehiculo de manipulacidon social. En nuestros tiempos, el exceso de
informacion que recibimos a diario le ha dado un nuevo valor a la capacidad y la
eficiencia para transmitir un mensaje de manera masiva. Diferentes sectores de la
sociedad son conscientes de este valor y por eso utilizan los medios de comunicacion
para hacerse escuchar o para imponer su vision de los problemas. Asi también, hay
sectores de la sociedad que se acercan a los medios de comunicacién en busca del
reflejo de un momento especifico, es decir, que los utilizan como un documento
histérico o como un dispositivo en el que se manifiesta lo positivo y lo negativo de una

situacion o de un contexto histérico determinados.

Division de los medios de comunicacion por su estructura fisica
Los medios de comunicacion se dividen, por su estructura fisica, en:

Medios audiovisuales: A rasgos generales, son los que pueden ser escuchados y

vistos. Es decir, los dispositivos que se basan en imagenes y sonidos para transmitir la

informacion, como es el caso de la television y el cine.

e La television: desde su aparicion en los aflos 30 hasta comienzos del siglo
XXI, la television ha sido el medio con mayores indices de publico o audiencia a
nivel mundial. Esto se debe a sus caracteristicas como herramienta informativa:

su inmediatez en el cubrimiento de acontecimientos, los recursos que utiliza
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(imagenes, sonido, presentadores, set’'s de grabacion) y, sobre todo, la
posibilidad que ofrece de ver los hechos-y a sus protagonistas-en tiempo real y
a kilbmetros de distancia. Aun hoy en dia, con la llegada de nuevos medios de
comunicacion, la television mantiene su nivel de influencia sobre la mayor parte
de los sectores de la sociedad, pues sus dispositivos son baratos y de facil
acceso.

A nivel formal, la television plantea el uso de una gran variedad de formatos a la
hora de transmitir la informacion. Entre ellos sobresalen noticieros, telenovelas,
documentales, reportajes, entrevistas, programas culturales, pedagoégicos y
cientificos, entre otros. Gracias al acelerado desarrollo tecnolégico de las
tltimas décadas del siglo XX y las primeras del siglo XXI, cada formato conjuga
imagenes, textos y sonidos, y, ademas, plantea un constante contacto e
interaccion con la teleaudiencia. Por todas estas razones, actualmente la
television es un medio de comunicacion que, se considera, plantea una

reflexion sobre el caracter democratico de nuestras sociedades.

Medios radiofénicos: El lenguaje radiofénico es extensamente rico y ha de ser capaz

de crear imagenes mentales en el receptor. El medio radiofénico s6lo es sonoro por lo

gue requiere una rigurosa precision y conocimiento del lenguaje. Uno de los grandes

retos a los que se enfrenta un locutor, es justamente la capacidad de transmitir s6lo

con esta herramienta que es la voz.

La radio: es el Unico medio que hace parte de los medios que transmiten
informacion por medio de formatos sonoros. Su importancia radica en que es el
medio que consigue la informacién con mas facilidad, ademas de tener un
proceso de produccidon mucho mas sencillo que el de la television. Ademas de
los pocos requerimientos que implica su produccion, la radio no necesita de
imagenes para comunicar, ni de un gran equipo de trabajadores; los periodistas
radiales sOlo necesitan estar en el lugar de los hechos, ademas de tener un
microfono y una cabina de sonido con la cual se logre hacer la emision de la

informacion al aire.
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A pesar del creciente desarrollo tecnoldgico, para comienzos del siglo XXI la
radio conserva su capacidad para emocionar e informar al mismo tiempo.
Desde su aparicion en los afios 20, los productores radiales se enfocaron en la
transmision de informacion basada en la creacion sonora de imagenes y
escenarios. Hoy en dia, por medio de entrevistas con los protagonistas de las
noticias y paisajes sonoros (ambientes, voces de personajes, canciones, entre
otros) con los que se recrean universos 0 se evocan lugares, un programa de
radio acomparfa la cotidianidad de los oyentes: al tiempo que transmite la
informacion, la radio genera emociones trascendentales en los oyentes.

De todas formas, las caracteristicas técnicas de la radio hacen que los formatos
sean mas limitados que los de la television o el cine, por lo que la transmision
de informacién se hace mediante programas de entrevista, siempre intercalados
con mensajes comerciales o musica, paneles de discusion, transmisién de
conciertos o de noticieros con pequefias capsulas informativas. Sin embargo, la
experimentacién de los productores de radio en busqueda de transmitir sus
historias siempre ha estado presente en formatos como el documental sonoro o
la radio.

Desde la década de 1980, la creacion de nuevas emisoras se ha vuelto algo
muy comun; con el alcance de la sefal, el publico ha seguido creciendo y
diversificandose, y con la aparicién de dispositivos moviles a finales del siglo
XX, la transmision de sefal radial ha pasado a acomparfiar muchas mas rutinas
de los seres humanos. Para comienzos del siglo XXI, la radio demuestra tener
mas posibilidades como medio masivo que la television. A diferencia de los
medios audiovisuales, desde siempre, la radio ha llegado a mas sectores de la
sociedad y a mas regiones del pais, pues, por su naturaleza, sus dispositivos
de transmision pueden ser transportados con mayor facilidad; tan sélo se
necesita de un pequeiio radio de transistores, un walkman, un discman, un i-
pod, una grabadora o un equipo de sonido para escuchar un programa y

disfrutar del maravilloso mundo de la radio.

26



Medios impresos: las revistas, los periodicos, los magazines, los folletos y, en general,

todas las publicaciones impresas en papel que tengan como objetivo informar, hacen
parte del grupo de los medios impresos. En la actualidad, el publico consumidor ha
relegado el papel de los medios impresos debido a varios factores: aparte de que para
acceder a ellos se necesita de una cantidad de dinero considerable, con la aparicion
de los medios de comunicacion audiovisuales, el interés por la lectura y por la
informacion presentada de manera escrita pasé a un segundo plano. Los
consumidores de medios de comunicacion han comenzado a acceder a varios de los
contenidos publicados en medios impresos a través de internet, lo que ha generado
cambios fundamentales en el acceso a la informacion. Los complejos sistemas de
distribucion de los medios impresos, ademas, no han podido cubrir en su totalidad al

publico lector en todas las regiones.

Por otro lado, en el mundo tecnoldgico de finales del siglo XX y comienzos del siglo
XXI, caracterizado por la inmediatez en el flujo de la informacioén, la lectura de textos
extensos comenzd a perder interés en el publico. Sin embargo, los medios impresos
han buscado nuevas maneras de transmitir la informacién cotidiana, apelando al uso
de recursos audiovisuales; hay medios impresos para todo tipo de publico, no sélo
para el que se quiere informar acerca de la realidad, también los hay para los jovenes,
los aficionados a la moda, a la musica, a los deportes, a la literatura, a la tecnologia, a

los negocios, entre otros.

Para comienzos del siglo XXI, los medios impresos mas influyentes siguen siendo los
periodicos, pues a traves de ellos se transmite la informacion mas compleja y
elaborada, en cuanto a investigacioén, contenidos y escritura. El analisis brindado por
un periédico establece un dialogo entre el mundo de la opinién publica y los
personajes mas influyentes de los sistemas politicos o econémicos. Asi también, el
efecto de los medios impresos es mas duradero, pues se puede volver a la publicacion
una y otra vez para analizarla, para citarla y para compararla con nuevas

publicaciones.
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Medios digitales: desde finales de la década de 1980, las llamadas “nuevas

tecnologias” comenzaron un proceso de masificacion que definié el camino a seguir de
los medios de comunicacion. A partir de los medios digitales se construyeron nuevas
plataformas informativas, alojadas en Internet y constituidas por herramientas
audiovisuales, formatos de interaccion y contenidos de caracter virtual. Con el
desarrollo de nuevos modelos de computadores, desde la década de 1990, el publico
tuvo acceso a una forma novedosa de entender la transmision de la informacién; no
so6lo los jovenes o los amantes de la tecnologia podian tener un computador y explorar
en el infinito mundo de internet, ahora todos los individuos de la sociedad podrian leer,
complementar y hasta crear sus propios medios de comunicacion. En ese sentido,
actualmente, los medios digitales se encuentran en un proceso de expansion hacia

todos los sectores de la sociedad.

Entre los medios digitales sobresalen los blogs, las revistas virtuales, las versiones
digitales y audiovisuales de los medios impresos, paginas web de divulgacion y
difusion artistica, emisoras de radio virtuales, entre otros. La rapidez, la creatividad y la
variedad de recursos que utilizan los medios digitales para comunicar hacen de ellos
una herramienta muy atractiva. Su variedad es casi infinita, casi ilimitada, lo que hace
que, dia a dia, un gran nimero de personas se inclinen por ellos para crear, expresar,

disefar, informar y comunicar.

Sin embargo, no hay que olvidar que, al contrario de lo que se podria pensar, para
comienzos del siglo XXI, el acceso a computadores personales no se ha convertido en
un bien comun en todos paises del mundo, entre ellos Colombia. Si bien el Internet
permitié el establecimiento de redes de comunicacion que conectaron y abrieron la
posibilidad de intercambiar datos y contenidos entre computadores ubicados en
cualquier region del Planeta Tierra, su expansion en todos los sectores de la sociedad

todavia es un camino por recorrer.
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Division de los medios de comunicacién por su estructura segun su caracter

Los medios de comunicacion, segun su caracter, se dividen en:

Informativos:

Su objetivo es, como su nombre lo indica, informar sobre cualquier acontecimiento que
esté sucediendo y que sea de interés general. Los medios informativos mas
sobresalientes son los noticieros, las emisoras que emiten noticias durante casi todo el
dia, las revistas de analisis e informacion y, por supuesto, los periédicos o diarios

informativos. Todos estos medios, en su gran mayoria, son diarios 0 semanales.

De entretenimiento:

Hacen parte de este grupo los medios de comunicacion que buscan divertir o recrear a
las personas valiéndose de recursos como el humor, la informacion sobre farandula,
cine o televisién, los concursos, la emisiébn de musica, los dibujos, los deportes, entre
otros. Son, actualmente, una de las formas mas utilizadas y de mayor éxito en la
comunicacion, pues incluso en los medios informativos se le ha dado un espacio
especial e importante al entretenimiento, cosa que, aunque en muchas ocasiones es
muy criticada por desvirtuar la naturaleza esencialmente informativa de estos medios,

lo cierto es que, si esta bien manejada, puede lograr fines especificos e importantes.

De andlisis:

Son medios que fundamentan su accién en los acontecimientos y las noticias del
momento, sin por ello dejar de lado los hechos historicos. Su finalidad esencial es
examinar, investigar, explicar y entender lo que esta pasando para darle mayor
dimensién a una noticia, pero, sobre todo, para que el publico entienda las causas y
consecuencias de dicha noticia. El medio que mas utiliza el analisis es, sin lugar a
dudas, el impreso, ya que cuenta con el tiempo y el espacio para ello; sin embargo,
esto no quiere decir que otros no lo hagan, pues los medios audiovisuales, a través de
documentales y cronicas, buscan internarse en el analisis serio de lo que acontece.

Generalmente los temas que mas se analizan son los politicos, los econémicos y los
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sociales, para lo que se recurre a expertos en estas materias que permitan que el
analisis que se haga sea cuidadoso y logre dimensionar en sus justas proporciones los

hechos que se pretenden comunicar.

Especializados:

Dentro de este tipo de medios entran los culturales, los cientificos y, en general, todos
los temas que le interesan a un sector determinado del publico. No son temas
comunes ni muy conocidos en muchos casos, pero su trascendencia reside en que
son ampliamente investigados y rigurosamente tratados. Un ejemplo de ellos pueden
ser los documentales audiovisuales y las revistas cientificas, literarias, deportivas o
musicales. Para comienzos del siglo XXI, este tipo de medios de comunicacion ha
comenzado a tener una mayor recepcion del publico, cada vez mas interesado en

tener herramientas para filtrar la cantidad de informacion que se transmite dia a dia.

1.9 Orientacion de la Empresa

Existen varias orientaciones en la mercadotecnia, mismas que desarrollaremos a

continuacion:®
e Orientacion a la Produccion

La orientacion a la produccion es una orientacion administrativa que enfoca los
objetivos comerciales de la organizacion hacia adentro, especificamente hacia la
capacidad de produccion. Durante la época de los afios cincuenta la preocupacion de

las organizaciones se limitaba a producir ya que la demanda superaba a la oferta.

Para una organizacion orientada a la produccion, la mejor estrategia es mantener en

crecimiento la produccién y reducir los costos.

e Orientacion hacia el producto

8 Fisher, Lauray E. Jorge “Mercadotecnia” 42 Ed, McGraw Hill, 2011.
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En la orientacion hacia el producto los administradores declaran conocer con precision
lo que el cliente necesita, por lo que de inmediato y sin mas cuestionamiento se dan a

la tarea de producirlo. Un ejemplo son los bancos.

Para una organizacion orientada hacia el producto, la mejor estrategia es trabajar

alrededor de la calidad por ser el factor clave para atraer y mantener clientes.

e Orientacion a las ventas

El tipo de orientacién administrativa denominado orientacion a las ventas aparece
como medida urgente cuando las ventas se detienen por estar ancladas en una

orientacion que no da resultados.

Para una organizacion orientada hacia las ventas la mejor estrategia consiste en
construir un poderoso departamento de ventas. Este tipo de organizaciones
generalmente utilizan esta orientacion de corto plazo, un ejemplo lo podemos observar
con el grupo de ventas que insisten en que compremos condominios de descanso en

las playas mexicanas.

e Orientacion al consumidor

La orientacion al consumidor es una orientacidbn administrativa que sostiene que la
tarea clave de la organizacién consiste en determinar las necesidades, deseos y
valores de un mercado meta, a fin de adaptar la organizaciéon al suministro de las
satisfacciones que se desean, de un modo mas eficiente y adecuado que sus

competidores.

Las premisas comerciales sobre las que descansa la orientacion al consumidor o

concepto de mercadotecnia son:

v Los consumidores pueden agruparse en segmentos y/o nichos,
dependiendo de sus necesidades y demografia, en cualquier momento
cambian al producto que mejor cubre sus necesidades y son quienes

determinan qué productos y servicios deben fabricar las organizaciones.
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v' La organizacién concibe que su misidn consiste en satisfacer un conjunto
definido de necesidades y expectativas de un grupo determinado de

clientes.

Hoy en dia, al nacer, toda organizacién establece en su acta de nacimiento la
orientacion al consumidor, desafortunadamente, aunque todas lo dicen, soélo las

excelentes lo hacen.
e Orientacién al medio ambiente y a la responsabilidad social

La orientacion al medio ambiente y responsabilidad social es una orientacion moderna
donde la organizacion reconoce que tiene tres tipos diferentes de clientes, como es el
de los accionistas, los empleados, el gobierno, los banqueros, los intermediarios, los

medios de informacion, los competidores y la sociedad en general.

Por ello, las organizaciones con orientacion al medio ambiente no buscan la
satisfaccion absoluta de los deseos y necesidades de los consumidores, porque

muchas veces esto puede ser perjudicial para el medio ambiente o para la salud.

e Orientacién hacia la competencia

La orientacion hacia la competencia se ha desarrollado en los Gltimos afios para hacer
frente a las expectativas de uno de los clientes o auditorios con mas expectativas

insatisfechas: la competencia.

La mejor estrategia de las organizaciones que ponen un ojo en el cliente y el otro en la
competencia es contar con planes y programas que pongan fuera de combate a los

competidores al retener la lealtad de los clientes.

e Orientacion al empleado

La orientacion al empleado es una nueva orientacion administrativa, la cual sostiene
que la tarea clave de la organizacion consiste en mantener altamente satisfecho a su

mercado meta; sin embargo para que esto pueda suceder y los clientes estén
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dispuestos a volvera comprar hacen falta dos ingredientes clave: a) la satisfaccion de

los empleados y b) la satisfaccién de los accionistas. °

Toda esta estructura de la informacion de la mercadotecnia nos permite observar
cuanto se ha profundizado en el estudio de la conducta del consumidor de la oferta y
demanda, de la determinacién de los precios, en si de la eleccion de qué, para qué y
como producir del empresarios ante una demanda cada vez mas determinante y
especifica a qué se decida a modificar las decisiones del productor hacia las del
consumidor. Aqui vemos los estudios entrelazados de la economia y la mercadotecnia
entendiéndose para una mejor toma de decisiones empresariales. Es entonces
cuando advertimos que la misibn de la mercadotecnia se enfoca en buscar
satisfaccion de las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores mediante
un grupo de actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacion
alcanzar sus metas, por lo que se funden las intenciones entre economistas,

mercaddlogos y mismo los administradores de empresa.

Figura 1. Orientaciones de la Empresa
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9
Idem
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La satisfaccion de los clientes es lo mas importante, para lograrlo, la organizacion
debe investigar cuales son las necesidades, deseos, y expectativas del cliente para
poder crear verdaderos satisfactores. Esto se logrard con una constante pregunta a
los consumidores para buscar como satisfacerlo. El objetivo de la mercadotecnia se ha
convertido en satisfacer necesidades, deseos y expectativas de los consumidores,
buscando ganar mercado y generar riqueza por medio de los beneficios
predeterminados del empresario.

1.11 El papel de la empresa en la economia

La empresa es un agente econémico que constituye uno de los pilares fundamentales
de la actividad economica. Asi, las funciones sociales que cumple la empresa de

forma general en la economia son:

a) Coordina, dirige y controla el proceso de produccion: el empresario decide la
asignacion de factores productivos con los que se producen los bienes y servicios

que satisfacen las necesidades de las sociedades.

b) Las empresas crean o aumentan la utilidad de los bienes, es decir, afiaden
valor: al transformar materias primas en productos, las empresa crean 0 aumentan
la utilidad de los bienes, es decir, incrementan su capacidad para satisfacer las

necesidades humanas.

c) Crean empleo y generan riqueza: una parte fundamental de la renta y la riqueza

de las familias se obtiene en la empresa.

d) Impulsan las grandes innovaciones que posibilitan el desarrollo econémico:
buscando formas de producir mas eficientes se convierten en el motor de progreso

del sistema econémico.

e) Realiza una funcion de anticipo del producto social y por ello asumen un riesgo,
ya que pagan por anticipado a los factores de produccion sin conocer los

resultados.
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Para fines de nuestro trabajo habremos de explicar algunos sefalamientos de

como se aproxima los medios de promocion, la empresa que desea publicitarse.

= Primero tenemos empresas que contemplan su agencia de medios de si y
para si mismos.
= Otros ocupan agencias profesionales para proveerse de lo necesario para

realizar su propaganda, a manera de proveedores o intermediarios.

La agencias de medios se han desarrollado de forma tal que se especializan en
planear cdmo pautar los medios de publicidad por tipos de ellos y negociar montos

de valor, tiempos y formas de aparecer ante el publico (target) deseado.

Estas agencias mantienen actualmente la especializacion en cada una de las areas
necesarias para que los anunciantes tengan confianza de los resultados. Las
agencias tienen su equipo de creativos que disefian todo tipo de anuncio. Un area
de planeacién para asignar los recursos segun las condiciones y especificaciones
del cliente ante los diversos medios y un area digital para manejar la publicidad on-

line.

Para el caso de nuestro estudio, la inversion en publicidad por parte de la Industria
Automotriz se enfocard en los medios de television abierta nacional y regional, la
radio, la prensa y revistas; en cuanto a los medios digitales on-line no fueron
contemplados en ese analisis debido al nivel de informacién y el software que
requiere para su medicion; otro medio no contemplado debido al carecimiento de
informacion en cuanto a lista de precios y tarifas, son los espectaculares urbanos y

rurales.

Por parte del anunciante de nuestro modelo, la Industria Automotriz, sera
considerada homogénea aun de contemplarse grandes diferencias entre marcas,

modelos y por supuesto medios de difusién.

Resumiendo de lo conceptual partimos que la empresa debe considerar a los
demandantes de servicios para promocionar sus productos y marcas, al conjunto de
agencias de medios de comunicacion que se convierten en intermediarios de las

empresas y medios. Se sefald la subdivision de las orientaciones que se le dan a la
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publicidad, a la produccion, a las ventas y la dada al consumidor, asi como la
orientacién al medio ambiente y a la responsabilidad social, a la competencia y al
empleado. Y finalmente apuntamos algunas caracteristicas de los medios

anunciantes.

1.12 Laimportancia del comercio mundial

El comercio mundial ha adquirido una importancia hasta ahora desconocida para la
comunidad global. Asi las Relaciones Econdmicas Internacionales entre empresas de
diferentes paises han sido resultado de su intercambio comercial. La produccién,
distribucion y consumo han sido un proceso en la historia del ser humano que viene
evolucionado, de lo individual a lo nacional, y posteriormente a lo internacional;

iniciando en cantidades pequefias hasta alcanzar escalas planetarias.

Desde sus inicios el comercio ha sido objeto de beneficio, ya sea social, politico,
cultural, o econdmico; relacionandose con el poder, dominio, utilidad, riqueza, acceso
a nuevos productos, costos, etc. a través de ventajas comparativas, oferta, demanda,
precios, dotacion de factores, competencia, aranceles, entre otros principios
argumentados por varios economistas y plasmados en la teoria del comercio

internacional y principios de Politica Comercial.*

Los principios que explican e instrumentan el comercio internacional comenz6 con los
mercantilistas, estos planteaban algunas condiciones para que el comercio fuera
benéfico, para lo cual los paises deberian acumular riqueza, tener una balanza
comercial superavitaria; dicho superavit se cubriria con oro y/o plata. El beneficio
obtenido de intercambiar de esta manera seria lograr una naciébn mas poderosa; mas
acumulacion de oro y plata significaria mas poder y prestigio para las naciones. “La

doctrina mercantilista defendia la intervencion gubernamental para lograr un

10
Idem
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excedente en la balanza de comercio”. ! Esta actividad debia estar en manos del

gobierno, quien fomentaria las exportaciones y limitaria las importaciones.

Podemos sefialar desde luego que el comercio se explicaba a partir del solo acto de
intercambiar bienes pero no los servicios que conllevan al enviar las mercancias de un

pais a otro.

Adam Smith, genera un apartado en su obra dedicado al comercio internacional. La
explicacion se sustentd en la ventaja absoluta ya que un pais requeria comercializar
aguello que le resultaba mas caro producir a cambio de los productos que generaba
basados en sus riquezas naturales, y por ende mas baratos para el resto de las
naciones. Smith considerado como precursor de la economia cientifica mantenia el
espiritu liberal de la época, en la cual se le solicitaba al Rey mayor libertad en las

concesiones comerciales del Reino unido con el mundo.

Recordemos que Adam Smith comenzd con la verdad simple de que para que dos
naciones comercien voluntariamente entre si, ambas deben beneficiarse;*? para lo
cual los paises deben especializarse en aquel producto en el que tengan ventaja
absoluta para producirlo, mientras obtiene aquellos bienes en los que tenga
desventaja absoluta. Dicho intercambio resulta benéfico para las naciones que
obtienen productos de su desventaja y venden aquellos de su ventaja absoluta.

En siglos pasados, el comercio se realizaba en un plano internacional, pero nunca
tuvo el impacto amplio y simultaneo en paises, empresas e individuos que tiene hoy.
En tres décadas, el comercio mundial se ha extendido de 200 mil millones a casi 7
billones de ddlares ($). Ese crecimiento es Unico, en particular el crecimiento del
comercio en el ambito global casi siempre ha superado el crecimiento de la economia
doméstica en las ultimas décadas. En consecuencia, muchos paises y empresas han
considerado muy deseable convertirse en participantes importantes del marketing

internacional.

MW L. Hill, Charles “Negocios Internacionales”, 42 Ed, Mc Graw Hill, 2000, pag. 138.
12Dominick, Salvatore “Economia Internacional, , 62 Ed., Colombia McGraw Hill, 1995. pag. 27.
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La cortina de hierro se ha desintegrado, presentando un amplio rango de nuevas
oportunidades de marketing. Las empresas invierten a escala mundial, con el
resultado de que industrias enteras cambian su ubicacion. La especializacion
internacional y el abastecimiento cruzado han hecho la produccion mucho mas
eficiente. Nuevas tecnologias han cambiado la forma como hacemos negocios,

permitiéndonos aportar y recibir productos de todo el mundo al usar internet.

Existen blogues comerciales como la UNION EUROPEA, el TLCAN en América del
Norte, el MERCOSUR en América Latina, y el ASEAN (ANSA) en Asia. Estos bloques
fomentan las relaciones comerciales entre sus miembros, pero, a través, de sus reglas
y estdndares afectando los flujos comerciales y de inversién de paises no miembros.
Es por esto que el comercio mundial ha forjado una red de enlaces globales que nos
atan a todos-paises instituciones e individuos-mas que nunca antes, por ejemplo, una
sequia en Brasil y su efecto en la produccion de café y los precios, se siente en todo el
mundo. La declinacion subita del peso mexicano reverberd en Polonia, Hungria y en
Republica Checa. La crisis financiera de Argentina del 2002 creo un efecto dominio

financiero y politico, el conocido “efecto tango” en toda América Latina.

Individuos y empresas han reconocido que compiten, no sélo en el campo doméstico,
sino también en el global. Existen enlaces que se han vuelto mas intensos en un
plano individual, asi como el caso de la comunicacion que ha construido puentes
internacionales, ya sea a través de la musica o de programas internacionales

transmitidos por CNN.

La constante innovacion tecnoldgica global del marketing tiene efectos directos en la
eficiencia y efectividad en todas las actividades de negocios. Los productos pueden
ser elaborados con mayor rapidez, obtenidos a menor costo de fuentes de todo el
mundo, distribuidos de manera mas barata y adaptados para satisfacer las distintas

necesidades de los clientes. Hoy dia, tienen que existir cambios que nos hagan

BR. Czinkota, Michael y Ronkainen, lIkka A., “Marketing Internacional”, 72 Ed. Thomson, 2006.
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incrementar la competencia global, si queremos mantener la posicion de liderazgo,

esta competitividad depende de los precios y de las calidades relativas de productos.

En los ultimos afios el nivel de inversion global esta en un punto alto sin precedente.
Los cambios en flujos financieros han tenido efectos importantes. Resultaron en el
crecimiento de la deuda internacional de los gobiernos, afectaron el valor internacional
de las monedas, proporcionaron capital extranjero a las empresas, y es asi como la
apertura de las plantas puede sustituir el comercio. Todos estos desarrollos nos

vuelven aun mas dependientes unos de otros.

Sin embargo, esta interdependencia no es estable. No sélo esta cambiando el entorno,
sino que el ritmo de cambio también se acelera. Por ejemplo, las primeras
computadoras aparecieron a mediados de los 80’s; hoy, las computadoras para el
hogar son un articulo comun. Estos cambios y la velocidad con la que se producen
afectan de manera significativa a paises, corporaciones e individuos. Por ejemplo, en
las ultimas dos décadas, el papel de los productos primarios en el comercio
internacional ha caido precipitadamente, en tanto que la importancia de los bienes

manufacturados se ha incrementado.

Para prosperar en un mundo de cambios abruptos y discontinuidades, de nuevas
fuerzas y peligros emergentes, de influencias imprevistas desde el extranjero, las
empresas deben prepararse y desarrollar respuestas activas. Es necesario contemplar
nuevas estrategias y la forma de hacer negocios debe cambiar. La forma de obtener y
retener el liderazgo en el plano econdémico, politico o moral es mediante una
adaptacion de alerta constante al entorno mundial cambiante. Para ayudar a que un
pais siga siendo un participante en la economia mundial, gobiernos, empresas e
individuos tiene que responder agresivamente con innovacion, mejoras en los

procesos y creatividad.

Las oportunidades internacionales requieren una exploracion cuidadosa. Lo que se

necesita es la conciencia de los acontecimientos globales, comprender su significado y
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el desarrollo de capacidades para ajustarse al cambio. Las empresas deben adaptarse

al mercado internacional si quieren tener éxito.

La Empresa es una organizacion, institucion o industria dedicada a actividades con
fines econdmicos o comerciales para satisfacer las necesidades de bienes o servicios
de los demandantes. Pero la Empresa es mas que un simple conjunto de bienes
materiales; es un sistema de coordinacion central, una unidad de direccion o

planificacion.

La informacién es fundamental dentro de los procesos de la toma de decisiones tanto
para el consumidor como para el vendedor, ya que afecta al proceso de produccion,
de distribucién y de compras. La Empresa junto con su equipo de Mercadotecnia
deben tener la capacidad, agilidad y habilidad para saber hacia donde enfocar su
publicidad que genere beneficios, hacia que personas dirigir ciertos productos y que

promociones se les puede ofrecer para atraer una mayor clientela.

Es por ello que a continuacion se explicardn mas a fondo todos aquellos conceptos
relacionados con mercadotecnia, publicidad y empresa, que nos ayudaran a entender
el impacto de la publicidad que genera la Industria Automotriz en el comportamiento

de los consumidores mexicanos.

Ahora bien, a lo largo de los afos han aparecido diversas definiciones de
mercadotecnia. Algunas parten del concepto de intercambio de bienes y servicios, por
lo tanto resulta importante entender el concepto de intercambio como el
consentimiento entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro,
ese otro puede ser dinero, aunque puede existir el intercambio entre productos que

son considerados de igual valor.

Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacién, ejecucién y

conceptualizacibn de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
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términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales.**

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las necesidades y
deseos humanos. Los seres humanos precisamos agua, aire, vestido, vivienda para sobrevivir,
es decir, tenemos necesidades primarias, pero ademas requerimos recreacion, seguridad
transporte, educacion (necesidades secundarias) y ademas demandamos otro tipo de
necesidades como la autorrealizacion, estatus, prestigio, etc. La mercadotecnia ofrece

productos y servicios que sacien todos esos grupos de necesidades. (Abraham Maslow)ls.

“Idem
15 Alamo, Fernando “Historias de la ciencia” http://www.historiasdelaciencia.com/?p=358 .
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Capitulo 2 Laeconomiay laIndustria Automotriz

En este capitulo buscamos enmarcar dentro del contexto de la economia mundial cual
es la situacion para la previsién de las condiciones del mercado en el que participa
una rama industrial de cobertura global. Una vez sefialado el entorno mundial,

pasamos a delimitar las condiciones de la economia del mercado nacional.

2.1 Contexto Mundial

La economia mundial presenta una desaceleracion de la caida y en algunos casos la
reanudacion del crecimiento, generado por el panorama de incertidumbre que se
origind en la crisis de 2008. En particular, el ritmo de expansion de la economia
mundial pasé de 4.0% en 2011 a 3.2% en 2012, esta desaceleracion afecto tanto a las
economias avanzadas como a las emergentes, si bien estas Ultimas siguen

creciendo a un ritmo mayor que las avanzadas.

Gréafica 1. Crecimiento Econémico Global
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China e India se destacan con prondsticos de expansion de 10% y 8%, mientras que
Africa un 5% y América Latina 4.5% dejando atras niveles maximos ciclicos. La
excepcion a este mejoramiento en las economias la tienen Rusia y México, esté ultimo

debido a la alta relacion econémica y comercial con los Estados Unidos.

Las economias emergentes a pesar de su evolucion positiva, muestran limitaciones
infraestructurales siendo incapaces de abastecer la demanda externa y enfrentandose
al endurecimiento de las condiciones financieras mundiales. La evolucion de los
mercados emergentes paso en 2012 de 5.1% a 2013 en 5.3% y para el 2014 se
espera un aumento de 5.7%.

La economia estadounidense sigue siendo el centro de los acontecimientos de la
desaceleracion econdmica mundial, ya que ha experimentado varios trimestres de
demanda privada solida, aunque el crecimiento se ha visto obstaculizado por una
consolidacion fiscal excesiva. La demanda privada estadounidense da sefales de
estar fortaleciéndose, si bien se esperaba que debido a un ajuste fiscal mayor de lo

esperado el crecimiento del PIB real se mantendria en alrededor del 2% en 2013.

La zona del euro esta saliendo muy lentamente de la recesion, pero los prondsticos
apuntan a gque la actividad seguira siendo tenue. Muchos paises europeos afrontan un
ajuste fiscal continuado, problemas de competitividad, diferencias persistentes o una
fragmentacién de sus condiciones financieras y presiones de despalancamiento

derivadas del sobreendeudamiento del sector privado, incluido en el sector bancario.

La mayoria de los paises de bajos ingresos ha tenido un desempefio econémico
relativamente positivo, pero ahora enfrentan con mayor intensidad la desaceleracién
tanto de los paises desarrollados como de la mayoria de los paises de ingresos
medio. La perspectiva para los proximos dos afios esta caracterizada por la
incertidumbre y los riesgos de una mayor desaceleracion. Por lo que se espera segun
cifras del Fondo Monetario Internacional que el Producto Bruto Mundial para 2014 sea
del 3.2%.
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Gréafica 2. Producto Interno Bruto
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El desempleo mundial continla afectado principalmente en las economias
desarrolladas, siendo Europa la economia mas perjudicada en este aspecto, en 2012

alcanzo hasta un incremento del 12%.

La evolucién del crecimiento del comercio internacional muestra una recuperacion
pero no la necesaria para reactivar las economias, ya que en 2010 el crecimiento del
comercio cayo a 12.6% mientras que para el 2012 siguié con una caida del 3.2%. El
débil crecimiento econdmico mundial, especialmente en Europa y otras economias
desarrolladas, es el principal factor detras esta desaceleracion. EI comercio mundial es

sumamente importante.

Para la region de América Latina y el Caribe el crecimiento de las exportaciones
regionales de bienes fue débil, segun cifras del Banco Mundial entre enero y
noviembre de 2013 el crecimiento fue de 4.1% en comparacién con el 7.6% de 2012.
Asi mismo el precio de los productos agricolas, metales basicos y metales preciosos

cayeron en 7.2%, 5.5% y 16.9% respectivamente.
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En la competencia global por los mercados de los paises en desarrollo, los paises
emergentes no solo tienen oportunidades por dominar el desarrollo de los sectores
productivos orientados a la construccion del Estado del Bienestar y en gran medida
como es el caso de China de los productos manufacturados, sino que ademas
mejoran su productividad mas rapidamente que los paises desarrollados por lo que se
muestran progresivamente mas competitivos ofreciendo productos con mejor relacion
de calidad precio. Esta presion competencial esta obligando a los paises desarrollados
a tomar medidas recurriendo segun los casos: al proteccionismo, la devaluacion

artificial de sus monedas o disminuyendo los costes de produccion (Colomo, 2013).

Podemos concluir que los problemas econdmicos de los paises desarrollados estan
afectando a los paises en desarrollo y a las economias en transicion a través de una
menor demanda por sus exportaciones y mayor volatilidad en los flujos de capital y
precios de materia primas. Las mayores economias en desarrollo estan enfrentando
también problemas domésticos, y en algunas de ellas (incluyendo China) se observan
bajos niveles de inversion debido a las restricciones de financiamiento en algunos

sectores y al exceso de capacidad instalada en terceros paises.

2.2 Contexto Nacional

El fortalecimiento de la politica macroeconémica y la mejoria en los fundamentos
econdémicos del pais durante los Ultimos afos, han permitido que la economia
mexicana sea mas resistente ante los diferentes choques que la afectan. Desde hace
mas de una década, una politica monetaria enfocada en preservar la estabilidad del
poder adquisitivo de la moneda nacional, junto con una politica fiscal prudente, ha

permitido avanzar significativamente en el control de la inflacion.

En términos de crecimiento en los ultimos treinta afios la economia mexicana ha
crecido en promedio cada afo 2.4%, y pareciera que el escaso crecimiento se ha

agudizado en los ultimos afios.

Después de la crisis de 2008, el gobierno mexicano se ha visto en la necesidad de

generar reformas estructurales que ayuden al crecimiento del pais, sabemos que parte
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importante de la recuperacion de la actividad econdmica esta asociado al panorama
internacional, particularmente al desempefio de la economia estadounidense en
cuanto a la desaceleracion de su industria manufacturera y las menores exportaciones

de la mineria no petrolera.

Para el 2012 el crecimiento del PIB fue del 3.9%, donde se observo que las tasas de
expansion de las exportaciones disminuyeran y que la transmisién de este choque
afectara también a algunos componentes de la demanda agregada del pais. Al cierre
de 2012 la inflacion general anual se ubico en 3.57% mientras que en diciembre de
2011 fue 3.82%. Sin embargo, durante el curso del afio 2012 la inflacion general anual
se vio afectada por choques de naturaleza transitoria que incidieron especialmente
sobre los precios de los productos agropecuarios y de las mercancias, los cuales

comenzaron a diluirse hacia el ultimo trimestre del ano.

Gréfica 3. Producto Interno Bruto
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Fuente: CAPEM con datos de INEGI y Dismal Scientist.

En el tercer trimestre de 2013 el sector industrial acumulé un descenso de 0.9% anual,

no obstante el sector manufacturero tuvo una aceleracién; mientras que el sector
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constructor y minero continuaron en deterioro tanto por el volumen de extraccion de

petréleo como por la caida en las cotizaciones de los metales preciosos.

Las divisiones manufactureras que han mostrado un mejor comportamiento a lo largo
de 2013 son principalmente las vinculadas a la produccién de bienes duraderos,
donde destacan la produccion de equipo de transporte (automotriz y aeronautico) y la
de electrénicos. Por su parte la produccién de bienes no duraderos, debido a su
vinculacion con la demanda interna, tuvo modestos crecimientos. En cuanto al sector
servicios se notdé una disminucion del 2012 de 4.3% al 2013 de 2.4%, respecto al
sector servicios este se vio encabezado por medios masivos de comunicacion,
servicios financieros y apoyo a negocios que se externalizan cada vez mas (manejo de

desechos, limpieza, mantenimiento de inmuebles, entre otros).

En el primer semestre de 2013 la economia mexicana experimenté una fuerte
desaceleracion, motivada por una débil demanda externa y por el estancamiento e
incluso caida de importantes sectores de la actividad econdmica nacional, como
fueron la manufactura, la mineria y la construccion. En el segundo semestre se retomo
el crecimiento, pero la recuperaciéon fue mas débil y lenta de lo esperado. La
recuperacion en la segunda parte del afio provino principalmente de una mayor
demanda externa, particularmente del buen desempefio del sector industrial de los
Estados Unidos que importé mas productos nacionales y del mejor desempefio del
gasto publico, por los procesos de reconstruccion tras los desastres naturales y la

busqueda de la reactivacién econémica.

Durante el primer trimestre de 2013 la actividad economica creci¢ 2.8%, 0.5% en el
segundo y 1.3% en el tercero, todos ellos con respecto a los trimestres de un afio
antes y con series desestacionalizadas. Para el cuarto trimestre esperamos que haya
continuado la expansién de la economia, aunque de forma pausada, lo que se
traduciria en un crecimiento anual del PIB de 1.2% en 2013. Se estima que el impulso
en la economia continuara en 2014, con lo cual se alcanzaria un crecimiento anual de
3.4%. Todo ello sin tomar en cuenta los efectos de las reformas aprobadas en 2013,
ya que consideramos que serd en el mediano plazo cuando se logre su puesta en

marcha y alcancen su maduracion.
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En 2013 casi todos los factores relacionados con la demanda interna del pais tuvieron
un desempefio muy moderado e incluso algunos de ellos fueron negativos. La menor
creacion de empleo, la poca variacion en salarios reales, y la menor entrada de divisas
por concepto de remesas provocaron un desempefio débil del consumo. El consumo
privado crecié 2.3% en el tercer trimestre de 2013 (3.0% en el mismo trimestre de
2012) y el del sector publico aumento6 apenas 1.5% (2.1% en igual trimestre de 2012).
Esto se materializ6 en menores ventas al menudeo y ventas de la ANTAD durante los
primeros tres trimestres del afio, pero hacia el dltimo trimestre se observo una

recuperacion moderada, la cual esperamos que continde a lo largo de 2014.

La creacion de empleo formal anual en diciembre de 2013, vista mediante el nUmero
total de trabajadores afiliados al Instituto Mexicano del Seguro Social, alcanzé
463 mil 018 plazas, es decir, aumento 2.9% con respecto a 2012. Con ello, la tasa de
desempleo abierto mostré un descenso para ubicarse en 4.25%, contra el 4.47% de
diciembre de 2012. Sin embargo, esto se compara negativamente con la creacion de
711 mil 708 plazas formales entre 2011 y 2012.

En cuanto a la inversion, el 2013 fue un afio de mal desempefio. En su variacion
trimestral, la inversion total mostro tres trimestres consecutivos de caida, a diferencia
de otros ciclos, acompafiado de descensos tanto en la inversién publica como en la
privada. Esto es un signo de la debilidad del mercado interno y de la falta de
encadenamientos productivos que potencien el crecimiento del pais. Se estima que el
cuarto trimestre de 2013 mostrara un crecimiento de la inversion publica, en linea con
el mayor presupuesto aprobado por el Congreso, lo cual se mantendra a lo largo de
2014.

Por otra parte, en 2013 las exportaciones totales del pais crecieron 2.6%, cifra que se
compara negativamente con el crecimiento de 6.1% en 2012. Las exportaciones no
petroleras crecieron 4% (8.5% en 2012), pero las petroleras cayeron 6.2% (igual que
el afio anterior). Al interior de las exportaciones no petroleras las manufacturas
crecieron 4.2% (8.4% en 2012); las agropecuarias, 3.8% (5.9% en 2012); y las
extractivas se redujeron 3.9% (20.7% en 2012). A diferencia de la mayoria de ramas

manufactureras exportadoras, la industria automotriz mantuvo el crecimiento de sus
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exportaciones, al aumentar 10.6% en 2013, tasa que fue similar a la de 2012. En
tanto, las exportaciones manufactureras no automotrices tuvieron un rezago al crecer

1.5% en 2013, contra un crecimiento de 7.1% el afio anterior.

La competitividad de la economia mexicana, evaluada en el indice de competitividad
global del Foro Econémico Mundial, se ubicé en 2013 en el lugar 55 de 148 paises en
el mundo. Es bien sabido que el desarrollo y el crecimiento de una nacion esté
estrechamente ligado a su competitividad, entendida esta como el conjunto de
instituciones, politicas y factores que determinan el nivel de productividad de un pais o
la capacidad que tiene una nacion para atraer y retener inversion y talento. Sin
embargo, para muchos paises en el mundo, especialmente para México, alcanzar un
mayor nivel de competitividad se ha vuelto en un reto dificil. Ante este escenario se
hace indispensable fortalecer y mejorar varias areas de oportunidad en la economia
mexicana. Es importante fortalecer la competitividad, aumentar la productividad,
reducir la informalidad, disminuir la inseguridad, mejorar el mercado laboral, impulsar
una educacion de calidad, fortalecer la innovacion, la investigacion y el desarrollo
cientifico-tecnoldgico y conservar el medio ambiente. Sélo asi México alcanzara una
mejor competitividad y un mayor estadio de desarrollo y crecimiento econémico

sostenido y sustentable.

Las estimaciones de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP)
considerando las reformas estructurales pronostican un aceleramiento del crecimiento
de México a cerca de 4.0% en 2014, y este se incrementard gradualmente hasta

alcanzar niveles de 5.0% hacia 2018.

La actual estructura macroecondmica le ha otorgado a la economia mexicana una
gran confianza para lo gentes econdémicos, pero ha dejado de lado el impulso al
crecimiento de largo plazo, que es uno de los puntos importantes para el mediano y
largo plazos. Las reformas estructurales que fueron aprobadas en 2013 en diversos
ambitos, una vez que cuenten con sus respectivas leyes secundarias y empiecen a
tener vigencia, son elementos que acotaran algunas de las debilidades de la
economia, como se ha sefialado. En este sentido, es importante que en 2014 se

consolide la implementacion de las reformas aprobadas y continde el esfuerzo de la
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clase politica, la iniciativa privada y la sociedad mexicana en general para que la
economia del pais crezca a tasas mas altas y todos los segmentos de la sociedad

puedan tener un mejor futuro.

2.3 Industria Automotriz Mundial

De acuerdo con Andraca (citado por Alvarez, 2002), una de las tendencias centrales
que presenta la Industria Automotriz mundial es el avance de la globalizacion, que se
percibe claramente al observar la expansion geografica de las redes de
comercializacién, asi como por la concentracion y el crecimiento de los capitales de
las empresas de mayor tamafio, que cada vez operan mas como trasnacionales. De
acuerdo con esta internacionalizacién tuvo su primer auge en la década de los 80’s,
cuando la mayoria de los paises occidentales vivieron un proceso de desregulacion de
la inversion extranjera y aprobaron multiples tratados de libre comercio entre los
mismos, permitiendo la presencia de enormes compafiias en la mayor parte del
mundo. Esta opiniébn es compartida por Dicken (1998, citado por Donnelly y Morris,
2003), que considera a la Industria Automotriz como una de las méas globalizadas,

entre aquellas que tienen presencia mundial.

El Sector Automotriz mundial este se ha caracterizado por un constante proceso de
reestructuracién, con lo que se ha convertido en una de las industrias mas dinadmicas
de la era moderna. Los diez paises que sobresalen en la produccion de los
automoviles son: Jap6n, Estados Unidos, China, Brasil, India, Corea del Sur,
Alemania, Canada, Francia y México. La Industria Automotriz se vio afectada en la
crisis de 2008 por lo que el gobierno estadounidense tuvo que intervenir en temas
como la bancarrota y reestructuracion financiera de General Motors y Chrysler, asi
como el derrumbe de la produccion de Ford Motor Company. Esta nueva
reestructuracion sin lugar a dudas favorecio a México hasta colocarlo al dia de hoy en

el octavo a nivel mundial.
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No cabe duda de que en los ultimos afios se ha encrudecido considerablemente la
competencia entre productores del Sector Automotriz. Las principales razones de esto
han sido un lento desarrollo de la demanda mundial de vehiculos nuevos, que ha
crecido a niveles promedio inferiores al 1% en los ultimos 10 afios; asi como
margenes de utilidad decrecientes, que han dificultado para muchas empresas la
obtencién de resultados financieros positivos y el aumento del valor de sus acciones.
Del mismo modo, la Industria Automotriz presenta una gran saturacion de mercados,
sobre todo en los paises mas desarrollados, sumada a una importante segmentacion y
especializacion en distintos nichos de mercado, debido a la creciente necesidad de

responder a un grupo de clientes considerablemente diversos.

2.4 Diagnéstico de la Industria Automotriz Nacional

La Industria Automotriz es considerada un pilar estratégico de crecimiento y desarrollo
en una economia, ya que trae consigo diferentes beneficios como generacién de
empleos a escala, recaudaciones fiscales derivadas de las operaciones comerciales,
capacitacion del personal desarrollo de proveedores locales y el desarrollo de

tecnologias.

Remontandose a 1925 la Industria Automotriz comenzd su expansion y crecimiento en
México y el mundo especialmente con las compafias Ford, General Motors y Chrysler,
todas ellas centrandose en el mercado local (Estados Unidos). Fabricantes
norteamericanos, europeos Yy asiaticos voltearon la vista hacia México con el fin de
trasladar su centro de fabricacion al pais, algunas razones se debian a: la reduccion
de los costos de produccion, bajos costos de transporte, bajos salarios principalmente
en la mano de obra usada para tareas de montaje, y expectativas con un mercado

factible de monopolizar (Martinez, 2013).
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Para 1962 se emitio el primer decreto automotriz que tenia bases mas firmes para el
desarrollo de este sector, enfocado en la satisfaccion del mercado domeéstico, ante
este proteccionismo era de esperar un crecimiento notable y de los 96,781 vehiculos
que se fabricaron en 1965 se paso a 250,000 vehiculos en 1970. Soélo habia siete
fabricantes de vehiculos en el pais, pero la infraestructura tecnoloégica que empleaban
era obsoleta, por lo que los niveles de calidad no eran satisfactorios y los costos de
produccioén estaban por encima de otras naciones dedicadas a esta industria.

La emision del segundo decreto automotriz fue en 1972, donde el gobierno implanto
nuevas politicas regulatorias, con el objetivo de mejorar el funcionamiento de los
mercados. Para 1975 el sector seguia siendo obsoleto al mostrar un 16% debajo de lo
que el sector importaba; parte de esta caida se debié a la dificultad de enfrentar los
efectos de la crisis del petréleo y los crecientes déficits en la balanza de pagos, asi

como la devaluacioén del peso en 1976.

Existia la necesidad de incrementar la competitividad para afrontar a los mercados
internacionales, la infraestructura tecnoldgica se tenia que modernizar; el mercado
estadounidense hizo ajustes estructurales con el fin de hacer frente a la produccion de
vehiculos japoneses que estaban penetrando en su pais; esto beneficio a México ya
que Las compafiias norteamericanas comenzaron a incrementar sus inversiones en la
zona norte de México convirtiéndose en centros de produccién de ensamble y motores
como General Motors, Chrysler en Coahuila (1981) y Ford en Chihuahua (1983). La
transferencia tecnoldgica jugé un papel preponderante en esta reestructuracion

industrial, reflejandose en equipo, maquinaria y nuevas condiciones de trabajo.

Para 1989 se emiti0 un nuevo decreto para la modernizacion y promocion de la
Industria Automotriz, en el cual se buscaba entrar al esquema de la globalizacion a
través de un proceso de desregulacién econémica para generar un crecimiento en las
inversiones, esto autorizaba la importacion de vehiculos nuevos. Con la firma del
tratado del TLCAN en 1994 el Sector Automotriz mostro un dinamismo, siendo uno de

los sectores mas activos incrementado el PIB en 8.8%.

En 2003 se publica el decreto para el apoyo de la competitividad de la Industria
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Automotriz terminal y el impulso al desarrollo del mercado interno de automdéviles, esto
se buscaba logras a través de un ampliacion en las instalaciones de produccion,
disminucién de costos de las importaciones via reduccion arancelaria, autorizacion de

registro de nuevas compafias productoras en la industria terminal, entre otros.

En la actualidad México se ha mantenido dentro del grupo de los paises lideres en la
producciéon mundial de vehiculos, siendo el octavo productor de automoviles,
camiones, partes y componentes detras de Brasil, India, Corea del Sur, Alemania,
Japon, Estados Unidos y China y el cuarto exportador mundial ya que mas del 80%de
la produccion de vehiculos se destina a mercados externos. En 2013 la produccién
automotriz de México acumulé dos millones 228,319 unidades segun cifras de la
Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA) (CNN Expansion, 2013).

El Sector Automotriz mexicano representa el segundo sector econdémico mas
importante del pais siendo un elemento fundamental hacia la evolucion a la
globalizacion a nivel internacional, asi como el alineamiento a la politica industrial a

nivel nacional.

México cuenta con una localizacion estratégica ya que en el confluyen los dos
corredores de manufactura mas importantes de Norteameérica; otro punto a favor son
los 12 tratados comerciales con los que cuenta con 44 paises. Existen mas de mil
empresas de autopartes establecidas en el pais, es por ello que 8 de cada 10
armadoras lideres de autos del mundo cuentan con plantas de ensamblaje en México
(PROMEéxico, 2012).

Debido a la estrecha vinculacién entre Industria Automotriz mexicana y Estados
Unidos, era de esperar que la crisis financiera de 2008 provocara una afectaciéon al
sector ya que Estados Unidos manejo una estrategia de reubicacion automotriz
desplomando sus ventas de automdviles grandes y de lujo, reorientando el consumo
hacia automdviles mas austeros; esto reactivd temporalmente al mercado nacional
mexicano, México es el tercer proveedor de vehiculos austeros para Estados Unidos,

sé6lo le anteceden Canada y Alemania.
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Grafica 4. Comportamiento de la Industria Automotriz y sus factores negativos al consumidor
(Serie anualizada de 1999 a 2013)
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Es el pais con los costos de operacion mas competitivos, debido a su ubicacion
geografica, los niveles salariales y las ventajas del TLCAN. El mas importante cluster
automotriz del pais se ubica en la regién noroeste y cuenta con 198 plantas
productoras de autopartes, en las que destaca la fabricacion de climas, sistemas
automotrices, componentes de plastico, partes para el sistema eléctrico para motor y
magquinados. Segun el Sistema Empresarial Mexicano, el territorio nacional cuenta con
mas de 600 empresas de autopartes, de las cuales una tercera parte son

consideradas de primer nivel.

El Sector Automotriz contribuye con 23% del valor de las exportaciones
manufactureras de México y sus exportaciones son 29% superiores al valor de las
ventas externas de petréleo crudo del afio 2011. El 81% de esta produccion tiene
como destino el extranjero, en 2012 se exportaron alrededor de dos millones 355 mil
vehiculos. Entre las fortalezas que se ven reflejadas en el crecimiento del sector se

encuentran (Martinez, 2013):
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Amplia capacidad de los grandes fabricantes para operar en México,
gracias a los programas de inversion plurianuales.

Amplia base de proveedores multinacionales que se distribuyen en 13
grandes grupos.

Importante base de proveedores locales e internacionales para la
fabricacion de piezas, componentes, equipos originales y partes de
repuesto.

Mano de obra calificada con costo bajo.

Lineas de produccion de alta tecnologia disponibles en las fabricas.
Sistemas de manufactura de clase mundial, operando con normas de
calidad superiores a las de la competencia.

NuUmero creciente de centros tecnoldgicos y de ingenieria con capacidad de
prestar servicio de valor agregado a los grandes fabricantes y proveedores
de autopartes.

Produccién y distribucion con menor impacto ambiental.

Gréfica 5. Exportacion manufacturera y automotriz
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El déficit del sector manufacturero en octubre de 2013 fue de 11 mil 187 millones de
dolares, mientras que hubo un superavit de la balanza automotriz fue en octubre de
2013 de 36 mil 706 millones de dolares. Sin considerar el saldo positivo de la balanza

automotriz, el déficit manufacturero hubiera sido de 47 mil 893 millones de dodlares.

El Sector Automotriz generador de crecimiento, provoca impacto a 23 sectores
industriales del pais, generando 3.5% del PIB Nacional; en 2012 gener6 184% mas

divisas que las producidas por ingresos turisticos (11,663 mdd).

La calidad de fabricacion representa una caracteristica sobresaliente de los vehiculos
fabricados en México. Para los fabricantes de automoviles, la calidad de la planta y la
mano de obra mexicana son algunos de los factores mas importantes al momento de

decidir sus estrategias de inversion, ubicacion y posicién geografica.

La Industria Automotriz genera mas de 1.7 millones de empleos directos y por los
vinculos con otros sectores aporta 650 mil empleos indirectos. De acuerdo a las
nuevas estrategias que contemplan la ampliacion y apertura de plantas, la Industria
Automotriz requerird la contratacion de mas de 12 mil personas (Martinez, 2013).

Gréfica 6. Total de Trabajadores Asegurados
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El ndmero de trabajadores asegurados aumento ligeramente, 0.7% de octubre a
noviembre de 2013. La variacion porcentual de noviembre de 2013 con respecto del
mismo mes en 2012 fue de 2.9 por ciento.

Actualmente el mercado de la Industria Automotriz se ve afectada por la importacion
de autos usados, generando una sobreoferta dafiando al precio de los vehiculos
nuevos Yy dificultando la cadena de renovacion vehicular con unidades mas eficientes

por las pocas politicas existentes y la falta de acceso al crédito.

Tabla 1. Vehiculos Usados Importados

Noviembre Acumulado enero a noviembre
Variacion Variacion
2012 203 000000000 -
Unidades Unidades )
Usados
55,128 | 51,877 | 3,251 6.30% | 568,286 |403,580 |164,706 40.80%
Importados

Fuente: Administracion general de aduanas SHCP.

Tabla 2. Mercado Interno 2005-2013

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Mercado interno
enero- 984,908 | 999,344 973,502 924,223 | 662,957 | 715,465 | 790,190 | 876,898 | 943,999

noviembre

Usados
importades 534,721 | 1,519,145 | 1,325.972 | 1,022,183 | 209,198 | 411,086 | 555,192 | 403,580 | 568,286

enero-

noviembre

% de usados
importados en 54.30% | 152.00% | 136.20% | 110.60% | 31.60% | 57.50% | 70.30% | 46.00% | 60.20%

mercado interno

Fuente: Administracién general de aduanas SHCP.

De enero a noviembre de 2013, la importacion de autos fue de 568 mil 268 unidades,
lo que equivale al 60.2% del total de ventas de vehiculos nuevos. En este lapso, la
importacion aumento 40.8% respecto a enero- noviembre de 2012, lo que represento
164 mil 706 unidades mas.
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En noviembre de 2013 la colocacion de créditos para la adquisicion de vehiculos
registro un incremento de 14.6% lo que equivale a 6 mil 770 unidades mas. Aun por
debajo de 2007.

Grafica 7. Unidades Financiadas en noviembre de 2007-2013
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Fuente: AMDA con informacion JATO Dynamic
*Nota: incluye informacioén de la mayoria de las instituciones crediticias

Tabla 3. Vehiculos ligeros comercializados
En diciembre de 2012 y 2013

Diciembre
Segmento 2012 2013 Unidades Porcentaje
Subcompactos 31,957 34,735 2,778 8.7%
Compactos 33,153 33,869 716 2.2%
De Lujo 7,349 6,806 -543 -7.4%
Deportivos 647 651 4 0.6%
Usos Mdltiples 22,682 27,040 4,358 19.2%
Camiones Ligeros 14,891 16,089 1,198 8.0%
Camiones Pesados 170 174 4 2.4%

Fuente: Elaborado por AMDA con informacion de AMIA

Estos resultados colocan al mercado en una posicion por encima de la registrada en
2002 y por debajo de 2003. En diciembre de 2013 se registra la décima tasa positiva
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en lo que va del afio: 7.7 por ciento.

Tabla 4. Ventas totales de vehiculos ligeros en el pais

Ventas totales de vehiculos ligeros en el pais Variacion
Segmento 2012 Estructura % 2013 Estructura % Absoluta  Relativa
Compactos 279,751 28.3% 312,474 29.4% 32,723 11.7%
De Lujo 56,623 5.7% 62,619 5.9% 5,996 10.6%
Deportivos 5,434 0.6% 5,710 0.5% 276 5.1%
Usos Mudltiples 190,083 19.2% 218,679 20.6% 28,596 15.0%
Camiones Ligeros 146,445 14.8% 144,844 13.6% -1,601 -1.1%
Camiones Pesados 1,886 0.2% 1,623 0.1% -263 -13.9%

Fuente: Elaborado por AMDA con informacion de AMIA

Los autos subcompactos y compactos constituyen el 59.3% de la estructura de la

Industria Automotriz.

Tabla 5. Ventas y su participacién por marca

Ene-Dic 2012 % del Total Ene-Dic 2013 % del Total variacion :
Absoluta Relativa
NISSAN 244,962 24.8% 263,477 24.8% 18,515 7.6%
GENERAL MOTORS 186,383 18.9% 201,604 19.0% 15,221 8.2%
VOLKSWAGEN 133,964 13.6% 156,313 14.7% 22,349 16.7%
FORD 82,328 8.3% 85,721 8.1% 3,393 4.1%
CHRYSLER 88,023 8.9% 78,974 7.4% -9,049 -10.3%
HONDA 52,351 5.3% 58,381 5.5% 6,030 11.5%
TOYOTA 56,278 5.7% 60,740 5.7% 4,462 7.9%
MAZDA 25,424 2.6% 33,348 3.1% 7,924 31.2%
SEAT 21,114 2.1% 21,189 2.0% 75 0.4%
RENAULT 25,030 2.5% 21,187 2.0% -3,843 -15.4%
AUDI 9,482 1.0% 11,712 1.1% 2,230 23.5%
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SUZUKI 10,733 1.1% 11,190 1.1% 457 4.3%
BMW 8,006 0.8% 9,635 0.9% 1,629 20.3%
MERCEDES BENZ 8,966 0.9% 8,871 0.8% -95 -1.1%
MITSUBISHI 8,753 0.9% 8,997 0.8% 244 2.8%
FIAT 5,038 0.5% 8,228 0.8% 3,190 63.3%
PEUGEOT 5,204 0.5% 6,941 0.7% 1,737 33.4%
MINI 3,821 0.4% 4,357 0.4% 536 14.0%
ACURA 2,164 0.2% 2,570 0.2% 406 18.8%
LINCOLN 2,054 0.2% 1,766 0.2% -288 -14.0%
VOLVO 1,513 0.2% 1,568 0.1% 55 3.6%
SMART 1,634 0.2% 1,676 0.2% 42 2.6%
LAND ROVER 927 0.1% 1,357 0.1% 430 46.4%
INFINITI 736 0.1% 989 0.1% 253 34.4%
ISUZU 1,706 0.2% 1015 0.1% -691 -40.5%
PORSCHE 650 0.1% 765 0.1% 115 17.7%
SUBARU 283 0.0% 533 0.1% 250 88.3%
JAGUAR 117 0.0% 143 0.0% 26 22.2%
ALFA ROMEO 93 0.0% 104 0.0% 11 11.8%
BENTLEY 10 0.0% 12 0.0% 2 20.0%

| oenme]  1000%| 1063363]  1000%|  7eeIS| 77|

Fuente: Elaborado por AMDA con informacion de AMIA

Grafica 8. Ranking de marcas enero-diciembre de 2013
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Participacién de las marcas por mayor volumen

TOYOTA
6%

HONDA
5%

Fuente: Elaborado por AMDA con informacion de AMIA

Estas siete marcas comercializan el 85.1%del total de los vehiculos en México. En

contraste, en el mismo lapso de referencia, cinco empresas registran numeros
negativos: Renault (15.4%), Chrysler (10.3%), Lincoln (14.0%), Mercedes-Benz (1.1%)

e Isuzu (40.5%)
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Tabla 6. Los diez modelos mas vendidos

% del Variaciéon 2013 vs 2012

Mercado Unidades

Posicion Modelo Marca Segmento Unidades

1 Aveo GM Subcompactos 65,331 6.1%

2 Clésico 4 ptas VW Compactos 54,603 5.1% 9,534 21.2%
3 Versa NISSAN Compactos 49,004 4.6% 1,498 3.2%
4 Tsuru NISSAN Subcompactos 46,298 4.4% 11,729 33.9%
5 Nuevo Jetta VW Compactos 36,455 3.4% 5,864 19.2%
6 Spark GM Subcompactos 29,505 2.8% 6,398 27.7%
7 Sentra 2.0 NISSAN | Compactos 28,538 2.7% 6,499 29.5%
8 Tiida NISSAN Compactos 25,863 2.4% -2,779 -9.7%
9 Chasis Largo NISSAN | Camiones 24,994 2.4% -226 -0.9%
10 CR-V HONDA Uso Mudltiple 24,021 2.3% -702 -2.8%

Fuente: Elaborado por AMDA con informacién de AMIA

Los diez modelos de mayor venta en el mercado mexicano durante los meses de
enero a diciembre de 2013 acumularon 384 mil 612 unidades, lo que significa una
cobertura de 36.2% del total de vehiculos ligeros comercializados en el lapso de
referencia. Nissan coloca en esta ocasion cinco de los 10 modelos mas vendidos en el

pais, General Motors dos, VW un par y Honda uno.

El pronéstico dentro de cinco afios es muy alentador para la Industria Automotriz en
México ya que se espera que sea el tercer exportador mundial automotor, con un
crecimiento de 100% en ventas al exterior para 2017, alcanzando 200,000 millones de
dolares en exportaciones globales. Impulsando la creacion de cuatro nuevas plantas
en el pais antes de que finalice el 2015, el Sector Automotriz alcanzaréd una capacidad
instalada para ensamblar cuatro millones de vehiculos al afio convirtiéndose en el

productor mas importante de América Latina (El Economista, 2013).

Segun cita el diario EI Economista, de abril a junio, el 19.6% de las impresiones
correspondieron a anuncios de firmas armadoras de automoviles, cuando en el

trimestre anterior la proporcion fue de 17.3%, de acuerdo con un estudio de la firma.

El andlisis esta basado en datos de AdCuality, una herramienta de medicion de
publicidad online, en tiempo real, que es capaz de monitorear los anuncios digitales en
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mas de 3,000 sitios cada seis horas. Para el estudio del segundo trimestre se tomo

una muestra de 8,958 anuncios display en 129 medios digitales.

La Industria Automotriz es la que invierte mas recursos en publicidad en linea, segun
el Estudio de Inversion Publicitaria en Internet en México, de Interactive Advertising
Bureau (IAB) México para 2012.

Este sector desting el afio pasado unos 703.67 millones de pesos en publicidad en
linea, lo que represent6 un crecimiento del 25% respecto al 2011 y una participacion

del 11% del total de inversion.

Durante el 2013 el crecimiento de la inversién publicitaria en los medios digitales fue
de 6.8% de acuerdo con un estudio realizado por el departamento de investigacion de
Merca2.0. Tomando en cuenta este digito podemos darnos cuenta la importancia que
hoy en dia tiene la inversion de publicidad en medios digitales. Cuando hablamos de
publicidad en internet / online/ web se hace evidente en pocos minutos que las
opciones son ilimitadas, armar un plan de medios parece tarea titAnica. No existe una
férmula perfecta para publicitarse en linea; sin embargo, existen mejores practicas que
han probado dar resultados positivos. Esta guia no pretende ser una receta infalible,
es un esfuerzo por establecer los cimientos de una campafa de publicidad y una
estrategia de mercadotecnia en linea. Para simplificar la tarea es til dividir el proceso

en dos partes.

En el 2006 cuando BMW hizo un anuncio bastante provocativo el cual hizo que
muchas compafiias de carros se vieran envueltas en una especie de duelo publicitario.
Este duelo dio como resultado algunos anuncios sumamente divertidos. Investir en la
publicidad impresa es una excelente manera para atraer compradores, y las
compafias de la Industria Automotriz definitivamente han entendido esto bastante

bien.

Durante 2012 la publicidad en linea fue dominada por la Industria Automotriz en
México, segun revelan datos de IAB México, sobre todo en la modalidad banner en
pagina.
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El sector destino el afio pasado 703.67 millones de pesos en publicidad online, lo que
representd un crecimiento del 25 por ciento respecto al 2011 y una participacion del
11% del total de inversion. Un reporte publicado por Media Science muestra que de

abril a junio de 2012 el 19.6 por ciento de las impresiones (visualizaciones de un
banner en los sitios) fue de anuncios de empresas automotrices, cuando en el

trimestre anterior la proporcion fue de 17.3 por ciento.

Asi, en total el crecimiento de la publicidad por internet aumentd un 38.5 por ciento
respecto al afio pasado con 6 mil 397 millones de pesos, y se estima un crecimiento

similar o mayor para este afio. Este mismo ramo crecio 36 por ciento en 2011.

Segun Engel Fonseca, vicepresidente senior de Media Science, en 2008 en medio de
la crisis los anunciantes se volcaron con mayor fuerza a internet, pues era un medio
mas accesible frente a la radio, prensa impresa o television. El anuncio tipo display fue
el que generé la mayor facturacion de publicidad con 59 por ciento, seguido de
buscadores con 30 por ciento, y anuncios clasificados con 11 por ciento. “Actualmente,
entre el 8 y el 10 por ciento de los presupuestos en publicidad se dedican a las
soluciones en linea; sin embargo, hay sectores donde la cifra alcanza el 40 o hasta el

70 por ciento”, sefalo.

Industrias que mas invirtieron en publicidad online durante 2012.
Por presencia en display (2do. Trim. 2013)

Automotriz 19.6% 2.
Turismo 18.9% 3.
Banca y Finanzas 13.6%
Electrénicay Tecnologia 11.4% 5.
Higiene y Belleza 10.2%
Alimentos 5.6%
Telecomunicaciones 5%
Retail 5%

. Indumentaria 2.7%
10.TV 2.5%

11.0tros: 5.5%

© o N Ok WDdDRE
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Por inversion (2012)

1. Automotriz 11%

2. Finanzas 10%

3. Servicios gobierno y publicos 8%
4. Telecomunicaciones 8%

5. Bebidas 7%

6. Medios y entretenimiento 7%

7. Tecnologia 6%

8. Turismo 6%

9. Alimentos 5%

10.Higiene y Belleza 5% Otros: 27%

Fuentes: OnlineAds Benchmark México e IAB México
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Capitulo 3 Analisis de lainversion en publicidad del Sector

Automotriz en el Ao 2013

En la primera parte de nuestro estudio hemos delimitado lo conceptos, términos, a los
cuales nos referimos en nuestra investigacion. Este capitulo tiene como objetivo
analizar la base de datos NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013 de inversion en
publicidad en los medios de comunicacion TV abierta, TV regional, Tv de paga, radio,
prensa y revista la cual esta integrada de 26 sectores donde el Sector Automotriz y
Afines figura en la posicion nimero 9 con una inversion de $7,078.98 millones de
pesos invertidos en 2013 en los diferentes medios publicitaros a los cuales hacemos

referencia.

La importancia de estudiar de estudiar la Industria Automotriz es, porque se considera
un elemento clave en las estrategias de modernizacion y globalizacion economica, en
este capitulo analizaremos la Industria Automotriz de un enfoque del consumidor y de
como es visto por parte de la Industria Automotriz en su conjunto con la
mercadotecnia, la importancia de la inclusion en los medios de comunicacion asi como
la inversion por tipo de uso medio, marca y participacién de las empresas mas

importantes que cubren buena parte del mercado nacional como internacional.

Podemos describir a la publicidad como una forma de comunicacién muy comuan de la
actualidad que se utiliza para promocionar y vender un determinado tipo de bien o
servicio. La publicidad es un fenbmeno constantemente presente en nuestras vidas y
podemos sefalar al surgimiento de este fendmeno hacia mitades o fines del siglo XIX
cuando las sociedades de masas comenzaban a generarse. En este sentido, la
publicidad depende en gran modo de la formacion de una sociedad de masas que
pueda acceder de manera masiva a la alfabetizacion, a la informacion y al consumo,

siendo estos tres pilares propios y necesarios de la publicidad.

La publicidad es importante hoy en dia en nuestras sociedades si tenemos en cuenta
gue tanto grandes empresas como particulares publicitad sus productos o servicios a

diversos niveles de masividad social. Asi, es comun encontrar espacios 0 ambitos
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donde se presenta la figura del publico completamente repleto de avisos publicitarios.
Algunos ejemplos de esos espacios o0 ambitos pueden ser los medios de
comunicacién(a través de las propagandas) como también la misma acera o calle
donde las publicidades estan presentes por todos lados. Ademas, surgen espacios
especialmente designados para el consumo de productos publicitados como son los

shoppings, supermercados y negocios.

La publicidad se basa en la idea o en la nocién de que mientras mas llegada al publico
un producto tenga, mas conocido se hara y por lo tanto, mas posibilidades tendra de
ser consumido. Pero ser conocido no es suficiente. Es importante para la publicidad
ser reconocido, lo cual plantea una diferencia sustancial. Mientras que un producto
conocido no ofrece ningun elemento distintivo, un producto reconocido es un producto
qgue ya ha sido probado y utilizado y que vuelve a ser elegido por aquel consumidor
gue lo obtiene. De este modo, la tarea de la publicidad (y de ahi su importancia) es
convertir a un producto, un objeto, un bien o un servicio en algo que se distingue del

resto y que busca llegar a un determinado tipo de publico.

Gréfico 9. Total de inversidn por Sector en publicidad en medios de comunicacion

(En millones de pesos)

NO DISPONIBLE |

MAQUINAS/MATERIAS PRIMAS/REFACCIONE
EQUIPO/MATERIAL OFICINA/ESCUELA
INDUSTRIAS DE CONSTRUCCION

EQUIPOS Y OBJETOS DOMESTICOS
LOTERIAS Y JUEGOS DE AZAR

IMAGEN SONIDO Y FOTOGRAFIA

ARTE Y CULTURA

LIMPIEZA E HIGIENE DOMESTICA
AUTOMOTRIZ Y AFINES

FINANCIERO Y SEGUROS |

ALIMENTOS |

SERVICIOS SOCIALES/GOBIERNO |

EDUCACION Y MEDIOS DE COMUNICACION |
0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 60,000 70,000

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas
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La inversioén total en publicidad de los sectores para el afio 2013 fue de $278673.4137
millones de pesos. Para nuestra investigacion cabe resaltar que la inversion por parte

de los distintos sectores analizados se realiz6 a tarifas publicadas para el afio 20013.

Gréfica 10. Porcentaje total invertido en 2013

GRUPOS EMPRESARIALES

AUTOMOTRIZ Y AFINES
TELECOMUNICACIONES

FINANCIERO Y SEGUROS

BEBIDAS

ALIMENTOS

COMERCIOS

SERVICIOS SOCIALES/GOBIERNO
SALUD/HIGIENE PERSONAL/COSMETICOS

EDUCACION Y MEDIOS DE COMUNICACION 20.7%

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

La inversion en medios de comunicacion por parte de la Industria Automotriz en
medios de comunicacion es de $7078.98 millones de pesos, que representa el 2.5%

del total de la inversién en publicidad en medios de comunicacion.

3.1 Inversion en Medios Publicitarios del Sector Automotriz y Afines

La inversion en los medios diferentes medios publicitarios que contemplan nuestro

estudio se desagregan de la siguiente manera.
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Gréfica 11. Inversién del Sector Automotriz y Afines

Inversion de sector automotriz y afines (millones de pesos)

3,000

2,500

2,000

1,500

1,000
500 l
0 m—— l

Inversion Inversion Inversion Inversion Inversion Inversion
Tv abierta Tv enTvpaga enRadio enPrensa en Revistas
Regional

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

La grafica anterior demuestra que existe una fuerte inversion por parte de la Industria
Automotriz en Tv abierta, radio y prensa, estas tres constituyen el 62.20% de la

inversion total en publicidad en medios de comunicacién para el afio 2013.

Grafica 12. SOl de Inversion en Publicidad por Marca

Inversion en medios de publicidad por marca 2013

CHRYSLER

6%  VOLKSWAGEN
9%

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas
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Tabla 7. Total de inversion por marca

Rank Sector Total Inversion SOl SOM
1 GENERAL MOTORS 1,388.74 19.6 % 19.0%
2 NISSAN 1,143.22 16.2 % 24:8 %
3 FORD MOTOR 915.93 13.0% 8.1%
4 VOLKSWAGEN 611.17 8.7% 14.7 %
5 CHRYSLER 402.97 57 % 7.4 %
6 OTROS 2,616.95 37.% 26.0 %

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: tarifas publicadas

Estas cinco marcas entre ellas realizan una inversion una inversion de $4,462.03
millones de pesos que representa el 63% de la inversion total del Sector Automotriz en
medios de comunicacion con una participacion de mercado del 74%. Lo que
demuestra la eficiencia de los canales de comunicacion, asi como los productos que
ofrece cada armadora. Quien muestra el mejor delivery es Nissan por la venta de
flotilla a los gobiernos federales y estatales. Contratos que estuvieron negociados con
la inversion de mas de 2.2 mil millones de délares que la armadora invirtio en el estado
de Aguascalientes en 2011 con su nueva planta, donde se producen unidades de
plataforma b; que elevaron las exportaciones de este tipo de vehiculos a paises como

Brasil.

Gréfica 13. Inversién Vs Ocupacién en TV abierta

Inversion vs Ocupacion en Tv abierta 2013
1500.00

100000
80000
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0
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~ - 500.00
0.00

VOLKSWAGEN CHRYSLER

GENERAL NISSAN FORD MOTOR

MOTORS

mmmm Total de inversion e Ocupacion en segundos

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: tarifas publicadas
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En este ejemplo de inversidon vs ocupacion demuestra que no quien invierte mas, no
tiene asegurado mayor inserciébn en los medio, que Volkswagen invierte poco pero

tiene una mayor ocupacion en Tv abierta como medio publicitario.

Grafico 14. Uso de medios por marca

Uso de medios General Motors Uso de medios Nissan
2013 X 39,
4% 12%
16%

48%

21%
1%

10%

Uso de medios Chrysler
2013

Uso de medios Ford 2013 Uso de medios Volkswagen
5% 2013

A%

15%

41%
1%

0%
mTvabieta wTvRegional mTvPaza mRadic mPrenss m Revistas

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

En el gréfico anterior se describe como General Motors, Nissa, Ford y Volkswagen,
destinan un mayor porcentaje a publicitarse a través de la Tv abierta, mientras que

Chrysler destina su mayor porcentaje de inversion en publicidad en insercién en

Radio.
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3.2 Participacion de la Inversion (SOI, Share of Investment) en medios de

comunicacion por marca

Participacidon por marca en la inversién en publicidad en TV abierta

La inversion por parte de la Industria Automotriz en los distintos medios de
comunicacion es de manera distinta dependiendo del tipo de medio y el sector al cual
va dirigido el mensaje que se pretende difundir a los diferentes nichos de mercado
meta. En las siguientes graficas atenderemos el cambio de tendencia diferenciando él
porque la carga de inversion en los distintos medios de comunicacién dependiendo el

mercado potencial.

Grafica 15. Inversiéon TV abierta por marca

Inversion TV abierta por marca
(en millones de pesos)
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Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas
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Gréfica 16. Participacion por marca en la inversion en publicidad en TV abierta

Participacion por marca en la inversion en publicidad en Tv abierta
(millones de pesos)

0%
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Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

La programacion que se transmite a través de la television abierta esta relacionada
con el comportamiento de los consumidores. Debido a esta articulacion es importante

conocer qué tipo de anuncios son los que prevalecen en las pantallas.

Por eso marcas como General Motors, Nissan, Ford Motor y VolksWagen deciden
invertir dentro de Tv abierta ya que algunos de sus vehiculos son para segmentos

especificos que podemos identificar dentro de Tv abierta.
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Participacion por marca en la inversion en publicidad en TV Regional

Grafica 17. Participacion por marca en lainversion en publicidad en TV regional

Participacion por marca en la inversion en publicidad en Tv
Regional (millones de pesos)
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MOTORS

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

La gréafica anterior nos muestra como las ensambladoras estudiadas no realizan una
inversion significativa derivada de la implicacion que tiene como inversion paralela en
gasto en publicidad regional, ya que quienes constituyen dicho gasto son las

ensambladoras locales.
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Gréfica 18. Participacién por marca en la inversion en publicidad en TV regional

Participacion por marca en la inversion en publicidad en TV senERAL
Regional (millones de pesos) MOTORS
10%

FORD MOTOR
9%
VOLKSWAGEN
0%
CHRYSLER
1%

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

La mercadotecnia de la region debe destacar por el intimo enlace con la gente, es muy
apegada a la identidad de la region, es a esto lo que se debe que la Industria

Automotriz no tiene la necesidad de hacer publicidad de manera paralela.

Participacion por marca en la inversién en publicidad en Tv de Paga

Gréfica 18. Participacion por marca en lainversion en publicidad en TV de paga

Participacion por marca en la inversidn en publicidad en Tv paga
(millones de pesos)
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H B =
0.00 - . ; .
GENERAL MOTORS NISSAN FORD MOTOR VOLKSWAGEN CHRYSLER

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas
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Gréfica 19. Participacion por marca en lainversion en publicidad en TV de paga

Participacion por marca en la inversion en publicidad en Tv Paga
(millones de pesos)
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Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

Participacion por marca en la inversion en publicidad en Radio

Grafica 19. Participacion por marca en la inversion en publicidad en Radio

Participacion por marca en la inversién en publicidad en
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Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013
*Nota: Tarifas publicadas

Los bajos costos de los sistemas de paga, permiten que la tv de paga llegue a estos

niveles, lo cual resulta de suma importancia para los anunciantes de productos de uso
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Gréfica 20. Participacion por marca en lainversion en publicidad en Radio

Participacion por marca en la inversién en publicidad en
Radio (millones de pesos)
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Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

La publicidad en la radio constituye un importante medio, para la promocién de
productos y servicios, que se pretenden posicionar en el mercado. La Industria
Automotriz para 2013 invirtid $2, 150, 221,973, de pesos esto por su caracteristica de

alto alcance a diversos mercados metas.

Participacion por marca en la inversion en publicidad en Prensa y Revistas

La publicidad en prensa y revistas no tienen como tal una capacidad instalada, por la
diversidad de formatos y precios que contempla, resulta adecuada para practicamente

cualquier anunciante.
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Gréfica 21. Participacidon por marca en lainversion en publicidad en Prensa y Revistas

Participacion por marca en la inversion en publicidad en Prensay
Revistas (millones de pesos)
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Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: datos publicados
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*Nota: Tarifas publicadas

La publicidad en prensa y revistas permite una excelente segmentaciéon geogréafica
(periédicos locales, prensa de difusién nacional, ediciones regionales), asi como una

cierta segmentacion demografica y por intereses o estilos de vida. Asimismo resulta
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una publicidad muy flexible para el anunciante, lo que le permite optimizar su mensaje

y Su inversion.

Grafico 22. Participacion de las marcas por mayor volumen de ventas 2013

Participacion de las marcas por mayor volumen de ventas
2013

TOYOTA
6%

HONDA
5%

VOLKSWAGEN
15%

Fuente: Base de datos de NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013

*Nota: Tarifas publicadas

Estos grafico nos permiten contrastar la tendencia entre volumen de produccién e
inversion en publicidad, Dentro de los 10 automéviles mas vendidos se encuentra el
VW clasico 4 puertas con un precio de lista de $167,180 lo que se traduce que con lo
invertido en publicidad por parte del Sector Automotriz en medios publicitarios podria

obtenerse 42, 343 vehiculos de ese tipo.
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Conclusiones

Asi es como llegamos a los comentarios finales del estudio descriptivo de la base de
datos NIELSEN IBOPE — ADSPEND 2013 por sectores donde destacamos la
inversion en publicidad del Sector Automotriz en el afio 2013, revelando que se
posiciono en el lugar nimero 9 del ranking de un total de 26 sectores analizados a
tarifas publicadas del mismo afio, de un total de $278673.4137 millones de pesos
invertidos por el cumulo de sectores, el Sector Automotriz realiza el 2.5% del general

por sector, que se traduce a $7078.98 millones de pesos.

En la actualidad la manera de hacer negocios esta cambiando rapidamente por lo que
un gran numero de empresas estan explotando los diferentes medios de
comunicacion, y el Sector Automotriz no es la excepcién. Debido a que hacen uso de
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion obteniendo multiples
beneficios tales como: mayor informacién y conocimiento de sus clientes, generar
ganancias, incrementar sus ventas, reforzar su posicionamiento, hacerle frente a la
competencia, generar nuevas sociedades de negocio, entre otras; esto se debe al

alcance y potencialidades de los medios de comunicacion.

La publicidad es una de esas herramientas que no le debe faltar a cualquier empresa
aun sin importar el tamafio de ésta, pues aunque sea pequefia una empresa requiere
de una buena publicidad para cumplir su objetivo que como sabemos es vender su
producto o servicio, y en la Industria Automotriz no es la excepcion ya que es de suma
importancia el promover y mantener presente su Marca en el mercado, ya que es una

manera de diferenciar su producto para llegar a su mercado meta.

La publicidad como herramienta ha crecido en los ultimos afios, tanto es asi que el
gasto se traduce en inversion ya que las empresas que utilizan publicidad crecen mas
rapido y se extienden mas en el reconocimiento mundial de su producto o servicio,

como es el caso de las diferentes marcas en la Industria Automotriz.

Para tener un panorama mas amplio del estudio se tom6 como referencia a las cinco
empresas que cubren la mayor participacion, en el total de la inversion publicitaria en
medios de las diferentes categorias estudiadas (Tv abierta, Tv Regional, Tv de paga,
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Radio, Prensa y Revistas). Asi como la participacion de la participacion de estan en el
mercado estudiado, las empresas que cubren la mayor participacion de inversion y de
mercado son General Motors, Nissan, Ford, Volkswagen y Chrysler. Estas cinco
empresas representan el 63% de la inversion total del Sector Automotriz en medios de

comunicacién con una participacion de mercado del 74%.

General Motors, Nissan, Ford, Volkswagen, deciden invertir la mayor parte de lo
destinado a medios de comunicacion a la Tv abierta dicha inversion constituye,

mientras que Chrysler realiza una mayor inversion en Radio.

El andlisis permite observar que las armadoras no estdn dispuestas a invertir en
medios regionales, ya que la segmentacién de los mercados regionales debe estar

sumamente apegada a la region.

La relacion entre SOI (Share of Investment) y SOM (Share of Market), demuestra la
eficiencia de los canales de comunicacién ya que contrasta la inversion en publicidad
por parte de las armadoras y su participacion en el mercado para las cinco marcas es

casi de uno a uno.

A lo anterior determinamos que la inversion en publicidad no determina la decisién de

compra del consumidor, ya que esta determinada por diferentes factores.

Las empresas del Sector Automotriz deben considerar el uso de internet para
transformar sus practicas de negocios en lo referente a su administracion, a su
relacion con proveedores y con sus clientes, asi como los procesos de produccion y
distribucién; podemos decir que el uso correcto de internet se ha convertido en una
fuente importante para la productividad y competencia para este tipo de compaifias.
Es posible que las empresas de la Industria Automotriz estén a la vanguardia
tecnoldgica y por consiguiente pueden generar ganancias obteniendo una ventaja

competitiva que se vera reflejada en las ventas de las compafiias.
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