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Los avances tecnológicos han permitido
que la radio en amplitud y frecuencia modu-
lada (F.M) crezca en cuanto a la cantidad y
variedad de sus emisoras por lo que lIegua a
más personas convirtiéndola en un excelente
medio para la publicidad. Dicha importancia
es la que nos lleva a realizar este estudio,
basado en la publicidad radiofónica yestrate-
gias que ayuden a la segmentación eficiente
en la audiencia FM de la ciudad de Chetumal,
Quintana Roo.

LA RADIO, UN HECHO
RECIENTE EN LA REGiÓN

Desde 1985, la radio surge como medio de
comunicación masiva en el estado de Quin-
tana Roo, de forma regional izada, esto en
forma paralelo al surgimiento de la entidad
como estado. Sin tener de inicio un objetivo
comercial, la radiofonía rápidamente se con-
virtió en el principal medio de comunicación
en la región sur de Quintana Roo.

Más de 10 años pasaron para la introduc-
ción de la radiofónica como medio privado y
con ello surgiera la publicidad asociada a este
medio. Años más tarde y hasta hoy en día se
han introducido más de 5 estaciones de ra-
dio FM, las cuales utilizan la publicidad como
medio de subsistencia. Sin embargo poco o
nada se ha desarrollado una estrategia ba-
sada en la Mercadotecnia, de segmentación
con base en medición de audiencias, la cual
traería como beneficio implementar una es-
trategia de publicidad de ''Targets''. Reducien-
do costos y haciendo eficiente el impacto a
favor de los empresarios y comerciantes de-
mandantes de estos servicios profesionales.

ENTENDIENDO LA SEGMENTACiÓN
EN LA PUBLICIDAD RADIOFÓNICA

La publicidad efectiva transmite a un públi-
co meta el valor de un producto o servicio que
una empresa ofrece. El valor consiste en algo
más que el simple producto o servicio. Para
que la publicidad sea eficaz, debe funcionar
en conjunto con las estrategias generales de
mercadotecnia de la empresa. Algunas de las
estrategias básicas para cultivar consumido-
res son la segmentación del mercado, la dife-
renciación y el posicionamiento del producto.
La publicidad desempeña una función impor-

tante de apoyo en una empresa para la rea-
lización de las estrategias de mercadotecnia
(Muñiz, 2008).

La segmentación del mercado consiste en
la subdivisión de un mercado grande y hete-
rogéneo en sub-mercados más homogéneos.
En la estrategia de segmentación del merca-
do subyace el hecho de que los consumido-
res difieran en sus deseos y los deseos de
una persona cambian distintas circunstan-
cias. El papel de la publicidad en el proceso
de segmentación del mercado consiste en
crear mensajes que atraigan o apelen a los
deseos y las necesidades de diferentes seg-
mentos y luego transmitan esos mensajes a
través de los medios de comunicación apro-
piados. La diferenciación del producto es el
proceso de establecer en la mente del consu-
midor la percepción de las diferencias entre el
producto o servicio de una compañía y los de
competencia.

Las diferencias percibidas pueden ser tan-
gibles o fundamentales en factores intangi-
bles de imagen o estilo. El aspecto decisivo
es que los consumidores perciban una dife-
rencia entre marcas. Si los consumidores no
la perciben, entonces no importa que existan
diferencias "reales": en su mente no las ha-
brá. La diferencia del producto es una de las
estrategias de mercadotecnia más importan-
tes. La publicidad ayuda a crear en la mente
del consumidor la diferencia entre la marca
de una empresa y las marcas de los com-
petidores. Quizá el anuncio presente carac-
terísticas de desempeño o cree la diferencia
a partir de imágenes. La tarea esencial de la
publicidad consiste elaborar un mensaje dis-
tinto e inequívocamente ligado a la marca de
la compañía (Kotler, 2003).

El posicionamiento es el proceso de colocar
en la mente del consumidor meta un producto
o servicio de tal manera que ocupe un lugar
distinto y valioso; y comunique esa diferen-
cia mediante la publicidad. Se observa que
el posicionamiento, al igual que la diferencia
del producto, depende de la imagen que se
percibe. Es posible comprender la importan-
cia del posicionamiento cuando se reconoce
que los consumidores crearan en su mente
un espacio perceptivo para todas las marcas
a considerar (Guinn, 1999).
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REVISTA DE INVESTIGACIONES EN CIENCIAS SOCIALES, ECONÓMICAS y ADMINISTRATIVAS

palabras, voces, música, y efectos de sonido
para establecer un contracto único de "uno a
uno" con los prospectos, el cual nos permite
captar su atención, despertar emociones y
convencerlo de responder.

La radio se puede dirigir a una meta, de
acuerdo con formatos del estilo de vida, y es
más eficiente que otros medios desde el pun-
to de vista de la producción y los costos. En
consecuencia hay muchas agencias de pu-
blicidad que están pasando una mayor par-
te de sus presupuestos a la radio. La radio
es el medio más común de todos los medio
de publicidad. Prácticamente todo el mun-
do escucha la radio en un momento del día
(Russell, 2001). La radio tiene la capacidad
singular de procurar tanto grados elevados
de alcance y frecuencia, como segmentos
de mercado meta estrechamente definidos
(Romero, 2000).

LA PUBLICIDAD, LA RADIO Y SU IMPACTO

La publicidad por radio está lejos de ser un
nuevo concepto, de hecho, la radio ha sido
básica en torno a la publicidad por un tiempo
muy largo. Sin embargo, a veces los dueños
de negocios y organizaciones pasan por alto
el potencial de comercialización que ofrece la
publicidad por radio. La Publicidad en la radio
llega a las personas cuando están en sus ca-
sas, en sus coches, mientras se encuentren
en la Internet, y puede incluso llegar a ellos
en un entorno público.

Los anunciantes tienen tres opciones bási-
cas en la publicidad por radio: publicidad de
spoteo local, publicidad en cadenas naciona-
les y publicidad con spoteo nacional. La pu-
blicidad con spots por radio atrae al 80% de
todo el dinero para publicidad destinado a la
radio en un año. En la publicidad a través de
spoteo por radio local, un anunciante inserta
sus anuncios en forma directa en las estacio-
nes individuales, más que con una cadena
nacional o una de especiación de productoras
independientes.

Los spots dominan las tres clases de pu-
blicidad de radio porque hay más de 9 000
estaciones individuales; además los spots de
radio alcanzan públicos geográficos bien defi-
nidos, por lo que esta modalidad es la opción
ideal para los detallistas locales.

El proceso real de la compra de tiempo en
radio es relativamente simple. Un planeador
de medios identifica las estaciones y las ba-
rras de programación que alcanzaran al públi-
co objetivo. Entonces se verifican las tarifas y
las disponibilidades de tiempo para asegurar-
se de que se acoplan a los objetivos de pla-
neación de medios. En ese momento se hace
el acuerdo respecto del número de comercia-
les que se pasarán en periodos específicos
(Treviño, 2005).

TIPOS DE COMERCIALES EN LA RADIO

Los comerciales de radio pueden adoptar
diversos formatos básicos como son:

El de venta directa: en él se describen
los atributos del producto y se limita a
revelar sus ventajas y beneficios com-
petitivos.
Comercial de diálogo: el mensaje se
desarrolla a base de una serie de con-
versaciones entre el anunciador y otras
partes interesadas; se realizan testimo-
nios.
Comercial dramatizado: se presenta un
problema solución, es semejante al tex-
to narrativo y se introduce al producto
como la solución del problema que se
plantea.
Comercial integrado: es el anuncio que
se ve interesado en la emisión y prepa-
rado expresamente para un programa
determinado.
Comercial musical: a veces todo el
comercial es cantado, pero lo más fre-
cuente es que vaya intercalado con no-
tas musicales portadoras del mensaje.

El comercial de radio no es más que una
pieza publicitaria preparada para ser escu-
chada por este medio. Es la extensión de la
campaña creada para ser colocada en la ra-
dio. Solo se necesita persuadir al consumi-
dor con un fuerte mensaje que a su vez, ge-
nere en el mismo, sentimientos positivos con
respecto al producto. Esto es lo que constitu-
ye el éxito de un comercial de radio (Perlado,
2006).

La radio fue en un principio, nuestro princi-
pal medio de comunicación, pero no contaba
con los adelantos técnicos, como los de hoy
en día, por esta razón, los anuncios que se
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LAS ESTACIONES DE RADIO
FM EN CHETUMAL

Los 40 PRINCIPALES
CHETUMAL 90.1 FM

Los 40 principales 90.1 ~~. ~
FM es una estación con .••••

PRI •...•CIPALES

formato 100% juvenil, de 90_"1 F~

música pop y rock en es-
pañol y anglo. Transmite desde Consejo Be-
lice, cubriendo todo el norte de Belice y la
ciudad de Chetumal, como el sur del estado
de Quintana Roo. Teniendo en su barra de
programación, los mejores enlaces naciona-
les con personalidades muy reconocidas y
seguidas por el mercado juvenil.

El auténtico valor de los 40 principales 90.1
FM es concentrar a toda la población juvenil
de la ciudad, haciéndolos participar de mane-
ra dinámica y de forma que puedan no sola-
mente pasar un rato agradable si no también
llevarse buenos premios, que les son útiles y
que son innovadores. Manteniendo un mar-
gen de edad como nuestro mercado de la si-
guiente forma

Una estación con el perfil más fresco de la
radio, los locutores más dinámicos y el mejor
auditorio juvenil. Disfruta de la mejor música
y programación a toda hora.

\ .,,;

programación de lunes a viernes

06:00 a10:00 iYa párate! Con Omar Chaparro,
Facundo, Tamara Varga y la Garra.

10:00a11:00 Clásicos 40

11:00 a 14:00 Programación Musical

14:00 a 15:00 Lo más 40

15:00 a 20:00 Programación musical

20:00 a 21 :00 El tlacuache

21 :00 a 22:00 Espacio Rocknrolla

Viernes: 20:00 a 21 :00 De película 21 :00 a 22:
Espacio Rocknrolla
22:00 a 23:00 World Dance Music 23:00 a 09:00
Enlace Nacional

y los sábados de 11 a 2 de la tarde del 40 al1

LA ROMÁNTICA 91.5 CHETUMAL FM

Romántica
91.5 FM es
un concepto
de radio que
transmite des-
de la Zona Libre de Belice llegando a la ciu-
dad de Chetumal con 3,000 wats de potencia,
y que desde hace 4 años ha llevado a sus
radioescuchas una programación musical en
español e inglés que se posiciona fácilmente
en el gusto de todos.

Teniendo a grandes intérpretes y cantautores
de la época más romántica en la historia mu-
sical a la par de transmitir los éxitos de música
pop de moda, siempre manteniendo el género
románico. Actualmente transmite de la cadena
Radio Fórmula, los programas con más au-
diencia en el país, con personalidades de alto
reconocimiento profesional de gran calidad. El
gran valor de Romántica radica en concentrar
personas que, debido a su edad, cuentan con
mayor poder adquisitivo y por consecuencia,
compran tanto para ellos como para sus hijos,
hermanos, nietos, amigos etc.

programación de lunes a viernes

6
5
4
3
2
1
o

24- 33 34· 40 41- 50 51aIIos
aIIos anos aIIos en_e

07:00 a 09:00 Las Noticias

09.00 a 10:00 carrusel Musical

10:00 a 11:00 Reflexiones 91.5

11:00 a 12:00 en casa

12:00 a13:00 carrusel musical

13:00 a 15:00 Las Noticias

15:00 a 17:00 carrusel musical

17:00 a 18:00 Rockmantica

18:00 a 19:00 carrusel musical

19:00 a 20:00 las noticias

22:00 a 24:00 Coffe break
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REVISTA DE INVESTIGACIONESEN CIENCIAS SOCIALES, ECONÓMICAS y ADMINISTRATIVAS.-
quier estudio de mercado, el diagnóstico
de las necesidades de información, la bús-
queda objetiva de la información mediante
encuestas, la recogida de datos, el trata-
miento de los mismo, la interpretación de
los resultados y la distribución a los usua-
rios para la futura toma de decisiones, han
formado parte de esta investigación.

En definitiva, se trata de una metodología
que tiene como finalidad el conocimiento de
las características del receptor (Romero,
2000). Además este sistema permite con-
ocer durante el tiempo de la entrevista ó
consulta los horarios de exposición, con-
sumo específico de determinantes produc-
tos o marcas y sus hábitos. No obstante,
como limitaciones cabe señalar las ironías
que suelen tener los panelistas al sentirse
observados (Perlado, 2006).

SELECCiÓN DE LA MUESTRA

Partiendo de la base poblacional de
137,000 habitantes para la ciudad de Che-
tumal, según cifras reportadas por el Ins-
tituto Nacional de Estadística Geografía
e Informática (INEGI, 2005) Y mediante el
empleo del software estadístico SURVEY,
se calculó una muestra representativa al
azar de 184 encuestas por aplicar conside-
rando un 99% de nivel de confianza, 7.5%
grado de precisión y un 0.5% probable de
error de estimación.

La población objetivo fueron chetumale-
ños entre 15 años - 74 años hombres y
mujeres distribuidos de la siguiente manera
por rangos de edades y niveles socioeconó-
micos definidos por la Asociación Mexicana
de Agencias de Investigación de Mercados
(AMAI, 2003), distribuyendo el total de la
muestra en ambos casos mediante afijación
proporcional respectivamente para cada
rango de edades y niveles socioeconómi-
coso Las encuestas se aplicaron en forma
aleatoria mediante representación geográfi-
ca de la ciudad que reuniera las caracterís-
ticas deseadas de la distribución muestral
antes citada.

Tabla 2 Distribución poblacional y muestral
por edades

Distribución

Rango de
Poblacional

Edades Porcentaje
Edad NUMERO DE %

ENCUESTAS H/M
60-74 10 5.27

45-59 27 14.8

30-44 64 34.7

15-29 83 45.0

TOTAL 184 100%

Fuente: Elaborada con base a datos de
INEGI (2005)

Tabla 3 Distribución poblacional y muestral
por nivel socioeconómico

NIVEL A/B C+ C D+ DIE

(mayor) (medio) (menor)

% 14% 9.7% 23.4% 52.9%

10 2 6

27 3 2 6 16

64 9 6 15 34

83 12 8 19 44
TOTAL

184
Fuente: Elaborado con base a datos de

AMAI, (2003)

PERFIL y NIVELES DE AUDIENCIA EN

CHETUMAL RESULTADO DE LA ENCUESTA

ESTACIONES DE RADIO FM
DE MAYOR IMPACTO

La Figura 1 nos presenta la preferencia de
las estaciones FM de acuerdo a rangos de
edad, encontramos el rango de 15-25 años
como el rango que más prefiere escucha la
radio. Teniendo en primer lugar a la estación
Kiss FM con un 17% de preferencia, seguida
de la estación 40 principales FM con un 16%
de preferencia, Sol Estéreo FM con un 11 %
de preferencia, SQCS con un 10% Y la Ro-
mántica FM con 8% de preferencia.

Sin duda son los jóvenes quienes tienen
más aceptación a este medio de comunica-
ción, por ser un medio entretenido y dinamico .

• Num. 9. 2011
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Gráfico de barras

5~l,cual es d motIvo
por el cual usted
escucha la radio?

."'",,,

.""""""o P,,,,,,·,-,-_,,,,'"."" """!l"",

Estación que escucha de lunes a viernes

FRECUENCIA DE SINTONIZACiÓN DE LAS
ESTACIONES POR LOS RADIOESCUCHAS

Encontramos que más de la mitad del total
de los encuestados suelen siempre escuchar
la radio. Seguido de un gran número de en-
cuestados que casi nunca escuchan la radio.
La estación más escuchada es los 40 prin-
cipales con un 12 % de preferencia, en con-
traste con el 11% de la estación casi nunca
escuchada siendo Kiss FM. (Fig. 5).

-- ---
F,y. 5 Conlinllenci~ E.lacion <1""'ucucha de lunes a ",.n ••~ ~C(>nque fretu.""'. ucucha la radio?
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Estación que escucha de lunes a viernes

Fuente: Elaboración propia de acuerdo a los datos
obtenidos en las encuestas. Programa Estadístico

SPSS.

TIEMPO DEDICADO A ESCUCHAR LA RADIO

El tiempo que dedican los chetumaleños a
escuchar la radio oscila entre los 30 min - 1
hora, encontrando a las estación Kiss FM
con un 17% de mayor tiempo de preferencia
seguida de los 40 principales con un 16% de

preferencia. Sol Estéreo presento un 10 % de
tiempo de preferencia, el SQCS con un 8% y
la Romántica con un 6% de preferencia (Fig.
6). El tiempo que se le dedica a escuchar la
radio es muy poco comparado a los otros me-
dios de comunicación. La importancia de co-
nocer las preferencias de los radioescuchas
podría elevar el tiempo destinado a escuchar-
la.

Gráfico de barras

3-¿cuanlo tiempo
dedica escuchar la

radio?

.30,,",,"111"';1

.21'10"".-11""""
D5h~'"''
• mas<l" S '''>r''''
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Estación que escucha de lunes a viernes

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

En el siglo XXI los medios de comunicación
se encuentran obligados a informar, investi-
gar, analizar, trazar horizontes y a desarrollar
sus tareas con objetividad, equidad, ética y
racionalidad, conscientes de la función social
que desempeñan.

Antes de la llegada de la televisión la ra-
diodifusión comercial incluía no sólo noticias
y música, sino dramas, comedias, shows de
variedades, concursos y muchas otras for-
mas de entretenimiento, siendo la radio el
único medio de representación dramática que
solamente utiliza el sonido, por lo que la fide-
lidad de su transmisión es el principal atributo
observado por los radioescuchas.

Es importante recalcar que el uso de la ra-
dio como medio de comunicación masiva ya
sea de difusión, social o política, siempre es-
tará determinado por los criterios de cada uno
de los responsables de sus funcionamiento,
la adecuación de su contenido y del tipo de
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REVISTA DE INVESTIGACIONES EN CIENCIAS SOCIALES, ECONÓMICAS y ADMINISTRATIVAS

sucede en cuestión de cumplir como un me-
dio de comunicación masiva, la evolución de
la radio para efectos de la publicidad ha sido
muy lenta, Esto se debe al desconocimiento
de las herramientas de apoyo para transmitir
una publicidad de impacto,

Pocas son las empresas que son anuncia-
das en la radio, debido a su contenido poco
innovador y creativo, Por esto es que la radio
no suele ser utilizada como un medio de pu-
blicidad sino es más aceptado como un me-
dio de entretenimiento,

De acuerdo a los resultados obtenidos en
esta investigación se conoce que el sexo fe-
menino es el principal radioescucha, entre
edades de 15 a 28 años, de ingreso medio,
que busca entretenimiento mientras realiza
actividades diarias.

En segundo lugar se encuentra un públi-
co de entre 28 a 35 años, de ingreso medio,
que busca oportunamente informarse, de los
acontecimientos relevantes de la cuidad.

Son minoría los radioescuchas que utilizan
la radio como un medio de publicidad para la
búsqueda de algún producto o empresa. Esto
sucede debido al nulo impacto que se tiene
con los spots publicitarios que en muchos
casos suelen ser muy largos de duración,
con mucho contenido y poca claridad. Como
consecuencia de una mala segmentación de
mercado, utilizan un horario inapropiado, en-
tre otros aspectos.

Una estrategia de publicidad efectiva debe
estar basada en un plan de marketing donde
se detallado el perfil del consumidor, Con este
estudio previo se determinaron cuales son los
mejores medios de publicidad a utilizar, redu-
ciendo en muchos casos riesgos de error.

Para que una publicidad sea efectiva se de-
ben tomar en cuenta atributos como la músi-
ca, la cual debe tener una relación con el pro-
ducto o servició promocionado, un contenido
claro, de poca duración, dentro de un guion
creativo que incluya efectos de impacto. To-
mar en cuenta estos aspectos, mejorara la
publicidad emitida por la radio, dándole más
fuerza al medio.

Recordemos que la radio es masiva porque
llega simultáneamente a un gran número de
personas, pero también es el medio de comu-
nicación más selectivo, ya que cada emisora
dirige sus mensajes a grupos perfectamente
identificables de radioescuchas. Permite ele-

gir los segmentos específicos a quienes que-
remos alcanzar, lo cual resulta muy conve-
niente para fines publicitarios y campañas de
interés social dirigidas a estratos particulares
de la población.

Se puede concluir, la radio en Chetumal
cuenta con un alto grado de confiabilidad de
la información vertida entre el auditorio de
todos los segmentos socioeconómicos y que
sirve a la comunidad, llevando información,
entretenimiento y cultura al público en ge-
neral, sin embargo en materia de publicidad
radiofónica se requiere un gran esfuerzo de
posicionamiento a través del marketing.

RECOMENDACIONES PARA LA RADIO
BANDA FM EN CHETUMAL, QUINTANA Roo.

Los spots publicitarios deben tener una
duración de 15 y 30 segundos. Los
anuncios de 30 segundos son más
efectivos que los de 15 segundos.

Los spots publicitarios de mayor impac-
to son por la mañana durante el trasla-
do, por lo que se sugiere concentrar el
esfuerzo publicitario en este horario

Los resultados que arrojaron las en-
cuestas concluyen que los radioescu-
chas solicitan programas religiosos, de
entrevistas, cómicos y asesorías lega-
les.

Determinar el perfil del radioescucha,
para cada uno de las estaciones, ya
que el presente estudio es respecto a
generalidades de la FM en Chetumal y
en el estudio se encontraron preferen-
cias muy marcadas por edades y hora-
rios

Diversificar la barra de programática
que incluyan principalmente musicales
de acuerdo a las edades del target en
cuestiono

Elaborar estrategias de mercadotecnia
para lograr posicionar los programas de
la barra programática que aun no tie-
nen un público cautivo.

Incluir conductores profesionales, del
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