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INTRODUCCION

La presente tesis proporciona una visién amplia de lo que
representan tanto la publicidad como la promocién de ventas -
dentro de cualquier organismo (publico-privado, lucrativo-no
lucrativeo, pequefo-mediano-grande), ya que ambas son escen-
ciales en la vida diaria de dichos organismoes para la con-
secusidn optima de sus objetivos primordiales.

Otra finalidad que logramos alcanzar con nuestra tesis, -
es que sirve como instrumento de apoyo diddctico a todo aquél
que tenga la inguietud de conocer o reforzar su idea sobre
la publicidad o la promocidn de ventas y la importancia que
tienen en nuestro medio actual.

Como primer punto mencionamos el concepto y la importan-
cia que tiene la mercadotecnia actualmente, ya que de ella se
dariva nuestra tesis. Posteriormente senalamos los tipos de
nercados que existen, ya que todos ellos aprovechan de una u
otra manera a la publicidad y a la promocién de ventas.

Como sabemos la mercadotecnia lleva implicita el manejo
de cuatro variables controlables (precio, producto, plaza y
promocién), con las que se puede hacer que el consumidor au-
mente la demanda de su producto, por ello es importante ana-
lizarlos; al conjunto de dichas variables se les conoce como
la mixtura de la mercadotecnia. Antes de adentrarnos en el
objetivo principal de nuestra tesis debemos distinguir las
diferencias que existen entre los principales conceptos que
se ocupan (mercadotecnia, ventas, publicidad, promocidén de -
ventas, propaganda, relaciones pdblicas).

La base de nuestra tesis descansa en dos puntos principa-
les :

En el primero damos un panorama amplio de la publicidad -
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(sus objetivos e importancia), en el también mencionamos sus
funciones y los medios de los que se vale para hacer llagar -
sus mensajes al pdblico deseado.

En el segundo punto contemplamos los objetivos y el cam~
po de accién de la promocién de ventas, as! como todos aque-
llos elementos promocionales de los que se vale a fin de con-
sequir su objetivo.

Una vez teniendo la base (conocimientos generales), con-
sideramos importante reafirmar nuestra tesis por medio del a-
ndlisis de algunos anuncios y promociones actuales en diver=~
sos medios. Ya gque ellos harAn destacar la importancia real
que tiene tanto la publicidad como la promocién de ventas en
la mercadotecnia.
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CAPITULO 1 MERCADOTECNIA
1.1 Concepto e importancia de la mercadotecnia

Existe una gran confusién sobre el significado de la pa-
labra mercadotecnia, esto debido principalmente a las malti-
ples acepciones que los estudiosos y los hombres de negocios
han dado a dicha palabra.

Para el ama de cacsa mercadotecnia significa ir a la tien~-
da a comprar lo gue necesita para su hogar.

Para los administradores, (1) por su parte este términho
tiene tres significados importantes :

1.- Mercadotecnia se emplea para referirse a ciertas ac-
tividades que se llevan a cabo dentro de las funciones, gru-
pos o departamentos de la empresa. Estas actividades tan es-~
pecificas y a la vez tan distintas, como la publicidad, la -
promocién de ventas, la adninistracién de la distribucién, -
las ventas, el servicio a los clientes, las cobranzas, la in~
vestigacién de mercados, la determinacidén de preclos y el de-
sarrollo de nuevos productos pueden agruparse dentro de la -
estructura organizacional de la empresa bajo el titulo de - -
Mercadotecnia. Estas actividades son vitales para la empresa
y constituyen el punto clave de las preocupaciones de la ma-
yorla de los Gerentes de mercadotecnia.

2.- A mehudo empleamos la palabra mercadotecnia como si
fuera sinénimo de la palabra GEcondémico, cuando hablamos del
sistema de mercadotecnia, es posible pensar en esto como un
punto de vista macro mds que micro de la mercadotecnia. De
igual forma esté es un aspecto muy importante de la mercado-
tecnia, quizd el mAs importante desde el punto de vista de la
economia politica de un Pails, puesto que el sistema de merca-
dotecnia es lo que crea y proporciona el nivel de vida de una
sociedad, tanto en términos cuantitativos, como cualitativos.

3.- Se trata de un significado que equivale a un concep-

(1) Hulbert, James GMercadotecnia una perspectiva estrategica
p.
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to y a una filosofla gerencial, y es el que la mayoria de las
personas tienen en mente cuando hablan de mercadotecnia, o -
del nuevo concepto de mercadotecnia, por ser un concepto que
afecta a casi toda decisién que se tome en la empresa, y por
tanto es una filosofia que debe ser entendida por todos los
directivos, adn ajenos a la funcién de mercadotecnia.

La mercadotecnia implica agquellas actividades de negocios

relacionadas con :

1 Identificar y estimular la demanda de los bienes y servi-
cios de la compadiia.

2 Cunplir con la demanda haciendo disponibles los bienes y -
servicios en la forma mAs efectiva.

3 Alcanzar utilidades y otros objetivos relacionados con la
identificacién, estimulo y satisfaccién de la demanda.

“La prdctica del mercadeo crea una afluencia de bienes,
serviclos e informacién. También crea riqueza en dos formas,
por lo menos. Primero por el aumento de un nueve valor a un
producto, debido a su ubicacién, imagen, garantia contra la
contaminacién, la pureza de sus ingredientes, 1la adaptabili-
dad del empaque, etc. Sequndo, por la creacidn de nuevos em-
pleos, el establecimiento de nuevas industrias para satisfa-
cer necesidades descubliertas recientemente, las casas moviles
la construccién de casas modulares, hospitales automatizados,
peliculas inportantes que se exhiben en cuartos de moteles y
aeropuertos mediante el pago, para operar los receptores de -
T.V., cassettes, sistemas de calentamiento solar, motores ro-
tativos, etc."

"Las utilidades gue se derivan de estas actividades se -
distribuyen como dividendos a los accionistas, intereses a
bangueros, rentas a los propietarios de la tierxra, salario a
los trabajadores y contribuciones a los gobiernos. Este as-
pacto de creacidén de riqueza de las empresas comerciales tie-
nen un efecto de bola de nieve. La practica de mercadeo en -
los negocios crea riqueza la cual crea empleos, necesidades,
las cuales crean unéds emplecs a medida que necesita maAs capa-~
cidad para producir lo cual crea riqueza y asi sucesivamente.®

"Por lo general los adelantos en el mercado van de la mano
con los adelantos de las civilizaciones." (1)

(1) Lipson Harry OFundamentos de mercadotecnia p. 18-19
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1.2 Tipos de mercados

1.2.1 Mercado del consumidor

Que compra en forma individual o en grupo segfn el caso -
productos destinados a su consumo final.

El mercado de los consumidores se compone de todos los —
individuos y familias que adquieren o compran bienes y servi-
clos para su consumo personal.

En una forma limitada son todos aquellos individues (ho-
gares) que compran y,/o usan los bienes y servicios para si -
mismos o para sus hogares. Un puntc de vista muy amplio del
mercado del consumidor incluiria también a los mayoristas y -
detallistas a través de los cuales los fabricantes llegan a -
los compradores finales. El atraer a compradores gue estan
dispersos en una drea muy extensa es una tarca enorme, adn -
para las grandes empresas. (1)

A las personas que comparten viviendas u hogares se les -
considera como "unidad de consumo!. Las compras gue hacen los
miembros de la casa u hogar se considera como compras de ho-
gar, independientemente de las relaciones que existan dentro
de la casa.

En las transacciones de un hogar los individuos partici-
pan como responsables en la decisién de compras, compradores
del hogar y/o consumidores finales. Quienes deciden las com-
pras son los niembros del hogar que realmente determinan lo -~
que se debe comprar {es decir: la marca, modelo, precio esti-
lo, ndmero, ectc.). (2)

Es dtil considerar a los consumidores en dos formas: (3)
a) Consumidor individual (como unidad de consumo).
b) Los agregados (como los miles de millones de personas gque
constituyen los mercadoes del consumidor).

Cada dia millones de personas hacen compras para Su uUso -
personal o familiar, un ama de casa compra toallas faciales -

Mc. Daniel, carl. GCurso de mercadotecnia p. 141

Idem p. 142

Buzzell, Robert OMercadotecnia un andlisis contemporaneo
p. 62

—~——
wh P
—
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para su uso personal o familiar, un empleado compra un auto--
mévil, estos son algunos de los ejemplos de la multitud de =~
clientes que efectuan transacciones de compra que ocurren -~ -
diariamente en forma comdn; individualmente cada compra es -
pequeia pero en suma son miles y millones de pesos 108 gue se
venden en forma colectiva.

Caracteristicas que influyen en el comportamiento del -
comprador segfdn Kotler

CULTURALES SOCIALES
- cultura - grupes de refaerencia
- subcultura - familia
- clase social ~ papeles y status
COMPRADOR
PERSONALES PSICOLOGICAS
- edad - motivacién
- ocupacién - percepcidén
- circunstancias - aprendizaje
economicas - creencias

-~ estilo de vida
- parsonalidad

actitudes

Proceso de declsién de compra, segdn Kotler

Reconocimiento Busqueda de Evaluacién
del problema —®1a informacién =P de opciones™®
Decisién Conmportamiento
—
de compra posterior a la compra
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Modelo de comportamiento del comprador, segdn Kotler.
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I RESPUESTAS I
I DEL COMPRADOR I
I I
I I
I Eleccién del producto I
I I
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I I
I Eleccién del distribuidor I
I I
I Momento de compra I
I I
I Cantidad de la compra I
I I




Teorias respecto al comportamiento de la compra

Hay muchas teorias respecto al comportamiento de compra.
Algunas de esas son las sigulentes : (1)

TEORIA DEL APRENDIZAJE.

Tiene su origen en uno de los experinentos realizados por
psicélogo Pavlov. Tocaba una campana cada vez que alimentaba
a su perro v de ahi desarrollo en el animal una respuesta =~
aprendida. El perro hacia una salivacién cuando tocaba la
campana, aungue no siempre se le diera alimento.

Esta teorla es un nodelo de respucsta a un estimulo del -
comportamiento de compra del consumidor. Por consiguiente con
frecuencia ciertos indicios aprendidos establecoran el mismo
comportamiento de compra, debido a un aprendizajs de premio -
aprendido en el pasado.

TEORIA PSICOANALITICA

Se basa en los conceptos freudiancs del comportamiento -
del comprador. Esta teorla afirma que se motiva a las perso-
nas clerto producto, debido a intereses simbdlicos y también
a intereses econémicos y funcionales. Estos intereses sim--
b&licos tratan con el psique del comprador, el id, el egqo y -
el super ego. Se cree que deduciones del consumidor estan -
fuertemente infiuidas por motivos y fantasias que se desarro-
llan profundamente de muchas formas, a asta teoria respecto -
al comportamiento del comprador.

TEORIA SOCIOPSICOLOGICA.

Explica el comportamiento del comprador en términos da -
muchos de los conceptos gue se estudian como parte del am-
biente social. Las clases sociales y los grupos de refaren-—
cia, Ja cultura y las normas definidas socialmente. AdemaAs el
estilo de vida de una familia o de un individuo ejercen una -~
influencia inmportante del comprador. Esta teoria afirma que
lo que motiva al comprador es la necesidad de prestiglo.
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1.2.2 MHercado del productor

Que compran para transformar, cn procesos de produccién o
productos acabados, bienes de equipo y materias primas. E1 -
comprador suele ser un profesional o un comité de compras.

Bsta integrado por individuos y organizaciones que ad-
guieren bienes y servicios destinados a la produccién de nue-
vos bienes y servicios que se van a vender o alquilar. E1 -
mercado industrial es extraordinariamente amplio y diverso en
los aspectos de voldmen o tamano del mercado, tipos de empre-
sa y tipos de productos. (1)

Es la comercializacién de bienes y servicios a clientes
industriales y do instituciones. Este tipo de clientes ad-
quieren bienes y sarvicios para producir sus propios bienes y
servicios.

El mercado industrial reune varios rasgos especlales, por
ejomplo lo dominan firmas grandes y ndcleos industriales es-
£os muy concentrades. La demanda en cl sactor proviene de los
bienecs de consumo final y puede ser bastante insensible a los
precios y caracterizarse por fluctuaciones notables. Estas -
ftuctuaciones de la demanda se deben al principio de acelera-
cidn, (1)

El comprador industrial se vale de varios métodos al ad-
quirir productoes @

Muestreo, descripcién, contratos negociados e inspeccidn.
El tipo de método gque se aplique depende de la situacién de ~

compra.
La hay de tres clases @ trabajo a funcién, nueva com-
pra modificada, nueva compra directa.

La primera significa comprar un articulo o servicio cuan-
do se prasenta una nueva necesidad o demanda.

La sequnda suele ser menos importante y reguiere menos
tiempo que la primera, en este caso el cliente desea algo di-
ferente a los blenes y servicios originales y sin embargo -
trata con el vendedor.

La tercera admite la participacion de externos, 1la nueva

(1) curso de mercadotecnia Carl Mc. Daniel Jr.
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compra directa es la mAs agradable al proveedor, el cliente -
se limita a hacer un pedido al mismo vendedor y este le pro-
porciona los bienes y servicios igual que en pedidos anterio-
res. Muchas personas desempehan su papel en el proceso de
de compra industrial. Los esenciales son los sigulentes :

Usuario, influenciador, comprador, el que decide y el -
"cancerbero™. (1)

El cancerbero regula el flujo de informacién , el gue de-
cide es la persona gue toma la decisién final.

El comprador realiza la compra fisica, el influenciador
actua como un lider de opinién; el usuario no siempre toma la
decisién, pero suele iniciar el proceso de compra.

El ambiente de conpra industrial esta caracterizado por
factores sociales y cumocionales; sin embargo en los bienes -
industriales el aspecto racional tiene mds importancia que en
los de producto de consumo el cliente industrial concede -
prioridad a las relaciones de precio y valor, sequridad en la
continuidad de suministro en periédo de escasez y factores a
fines., Pero también de motivos emocionales como ¢l hecho de
juzgado "cliente inteligente", y la busqueda del reconoci~
cimiento por tomar la decisiédn mAs acertada.

La compra industrial se caracteriza por que la realizan
profaesionales, quienes conocen bien las fuentes de suministro
las caracteristicas del vendedor, el servicio del producto y
las necesidades especificas de la empresa.

TIPOS DE EMPRESAS INDUSTRIALES.

Asi mismo, el nfimerc de empresas industriales, que inter-—
vienen en el proceso preductivo de la Nacidén puede cifrarse
en el caso de Espana cn més de 250,000. de las que cada una
constituye un mundo para un tipo especifico de bienes y ser-
vicios. En ellas trabajan aproximadamente cuatro millones y
producen una renta anual de 1.4 billones. Podemos clasificar
a las empresas que pertenecen al sector industrial de la eco-
nomia en : establecimientos fabriles, productores agricolas
industrializados, servicios piblicos, agencias de transporte,
industria de la construccién, industrias extractivas, insti-
tuciones de carActer no lucrativo e industrias de servicio.
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TIPOS DE PRODUCTOS INDUSTRIALES.

La clasificacién siguiente esta basada en funcién de co-
mo entran en el proceso de producidn y en la estructura de -
costos de la empresa productora. (de acuerdo a la Enciclope-
dia Nauta).

Esta clasificacién determina asi mismo que personal in-
terviene en la compra de estos productos y que factores afec-
tan a la decisién de compra, la clasificacién es la sig. :

1.- Bienes gue entran totalmente en el producto (materiales y
partes).
a) Materias primas
- Productos agricolas (trige, algodén, ganado, etc.)
~ Productos naturales (pescado, maderas, petrdleoc, mine-
rales, etc.)
b) Productos manufacturados y partes.
- Materiales componentes (acero, cemento, textiles)
- Partes componentes (motores pequenos, neumdticos)

2.~ Bienes gque entran parcialmente en el producto
a) Bienes de capital
- Instalaciones: Edificios y terrenos (fabricas, ofici-
nas, etc.)
b) Equipo fijo
- Generadores, taladros, computadoras, elevadores, equi~
pos, herramientas, equipcs de oficina (mesas, sillas,
maquinas de escribir.

3.~ Bienes gque no entran en el producto
a) Suninistros
- Suministros funcionales (lubricantes, l4pices, papel,
combustible)
~ Articulos para mantenimiento y reparacién (pintura, -
clavos, etc.)
b) Serviciaos
- Saervicios de mantenimiento y reparacién (limpieza, -~
reparacién de mdquinas de escribir)
- Servicios asesores (legal, gestién, formacién, etc.)
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Los componentes esenciales de un modelo de la conducta
del cliente industrial son: Espectativas de compra, busqueda
de informacién, el procesc de la compra industrial, disolu-
cién de conflictos y factores situacionales. En varios aspec-
tos la estrategia de mercadotecnia industrial se asemeja a 1la
de mercadotecnia de bienes de consumo, en primer lugar es ne-
cesario definir bien al mercado objetivo y esto se 1logra me-
diante una combinacién de la macrosegmentacidn y la nicroseg-
mentacién. La primera establece las Areas generales del po-
tencial mercadolégico: la microsegmentacién son grupos de -
clientes industriales con caracteres semejantes dentro de un
macrosegmento.
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1.2.3 Mercado del distribuidor

Existe una brecha entre los fabricantes y otros producto-
res por una parte y los clientes o usuarios finales de pro-
ductos por la otra. Por lo coméin los intermediarios, mayo-
ristas o distribuidores llenan esta brecha por consiguiente -
los intermediarios de mayoreo y menudeo desempeRan un papel -
tnico en el sistema econdmico. Su importancia radica princi-
palmente en las bases econdmicas de la especializacién opera-
tiva, el mismo de las transacciones, las conveniencias de es~
pacic y tiempo y los inventarios equilibrados. (1)

A los distintos niveles en el canal de distribucién, com-
pran para vender por lo gque las condiciones comerciales re-
sultan fundamentales.

Este mercado esta formado por todos los individuos y or-
ganizaciones que adquieren bienes a fin de revenderlos o al-
quilarlos con fines lucrativos.

Los distribuidores adguieren dos tipos de productos : (2)
1.~ Bienes para vender.
2.- Bienes y serviclos para poder realizar sus operaciones.

Los distribuidores deciden a que proveedores conprar, a
que precios y en que condiciones; pueden tomar articulos se-
mejantes de varios proveedores, pero también pueden estable-
cer la gama de mercancias que dispondrén.

Las compras las realiza dependiendo del tamaRo y del tipo
de organizaclidn, en organizaciones familiares lo hace el due-
8o pero en grandes empresas distribuidoras puede haber un de-
partamento de tiempo completo analizando las compras.

La decisién de compra se toma en forma muy similar a los
mercados industriales, en cuanto a productos ordinarios se -~
limitan @nicamente a volverlos a pedir en el momento en gue -~
se emplecen a escasear. Los pedidos se hacen casi slempre a
los mismos proveedores una vez gue las condiciones, blenes y
servicios resulten satlsfactorios.

(1) Lipson, Harry A. OFundamentos de mercadotecnia p. 295
{2) Kotler, Philip GFundamentos de mercadotacnia p. 313-314
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Debido a que los fabricantes y los clientes han hecho va-
riadas demandas a los intermediarios han surgido muchas cla-
ses de mayoristas y detallistas. La importancia de estos in-
tarmediarios, como especialistas de mercadotecnia, se rela-
ciona directamente con la demanda de sus servicios y la efi-
cacia o efectividad con la cual desempelan sus operaciones de
mercadeo.
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1.2.4 Mercado del gobierno

Es el constituido por las instituciones gubernamentales.

Capitulo aparte merece el Estado, ya que este compra en
forma particular, en general lo hace mediante cuncursos o 1i-
citaciones ptblicas que se vienen atribuyendo adicionalmente
por criterios sobre todo econédmicos, aunque esto este cam-
biando; suele requerir una financiacién prolongada, lo que
hace gue sea en general, un mercado muy restringido solo para
empresas economicamente potentes. (1)

El mercado del gobierno estd constituido por entidades =
federales estatales y municipales). Que compran o arrendan -
bienes con los cuales cumplen las tareas fundamentales de Go-
bierno. Las adquisiciones del Estado se basan principalemte
en obtener primordialmente productos y/o servicios sin los -
cuales no podrian lograrse los objetivos sociales. Es por -~
ello gque el Estado representa un enorme mercado para cual-
quier productor o distribuidor.

Las compras son realizadas tanto a nivel Federal como Es-
tatal o municipal es por ello que no existe un organismo que
haga los controles de todas las necesidades del Gobierno y -
tampoco hay un comprador en algdn organismo que se encargue =
de adquirir todo lo que el estado necesita respecto a un tipo
de suministros, equipo o servicio.

La decisién de compra es tomada en forma muy similar a la
forma cono la realiza el mercado indudtrial, en cuanto a pro-
ductos ordinarios se limitan ¥dnicamente a volverlos a pedir -
en el momento en que se empiezan a escasear. Los pedidos se
hacen casi siempre a los mismos proveedores una vez que las
condiciones bienes y servicios resultan satisfactorios.

(1) Philip Kotler OFundamentos de mercadotecnia p. 178~180
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Si bien los mercados gubernamentales han existido por mu-
chos anos, solo hasta los tiempos recientes han alcanzado
proporciones gigantescas. Histéricamente los gastos del Go-
bierno en tiempos de paz se han limitado a mercancias para
mantenimiento, excepto en articulos especiales y complejos
tales como aeroplanos. En las dos décadas después de la gue-
rra con los rapidos cambios en las tecnologias de defensa,
medicina, educacién, transportes y observancia de las leyes.
Todos los niveles de Gobierno han cambiado cada vez mas hacia
la compra de los bienes y servicios necesarios. (1)

La distribucién de las compras del Gobierno es enorne,
variando desde papeleria, articulos de escritorio y alimentos
hasta reactores ndcleares Yy naves del espacio, desde servicio
de conserjerifa hasta sistemas completos de programas educa-
cionales avanzados.

La importancia relativa de los mercados Gubernamentales
varta, por supuesto, con la naturaleza de los bienes y servi-~
cios que produce cada expendedor. La caracteristica que sir-
ve para distinguir las compras del Goblerno de las efectuadas
por negocios privados es la extensa red de requerimientos le-
gales gue se han venido estableciendo para proteger el inte-
rés pablico, asegurando competencia de precios, calidad y -
rendimiento. Si bien existen muchas diferencias entre los
mercados de Gobilerno y privados, las tres principales son :
especificaciones precisas, postores competitivos, y lista de
postores. (2)

ESPECIFICACIONES PRECISAS.-~ Esta se refiere a que debido
al inmenso voldmen de articulos comprados por el Gobierno es
posible desarrollar estdndares que cubren detalles conpletos
sobre clases, tamanos, materiales, requerimientos de inspec-
cién, y por elle no solo la mayoria de los productos vendidos
a el Gobierno deben llenar las especificaciones, si no gque un
proveedor incluso puede someter su producto a prueba de pro-
ducto antes de ser incluido como posible postor.

POSTORES COMPETITIVOS.—~ Se requiere posturas competitivas
para la compra de la mayoria de bienes y servicios adquiri--
das por los Gobiernos. Pueden hacerse distinciones entre di-
ferentes tipos de situaciones de postura. Algunos postores
solicitan a través de notificaciones p@blicas, mientras que ~

(1) Buzzell, R. GMercdo. un an#lisis contemporaneo p.224
(2) Ibid p.225
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otros se solicitan por indicacién para formar una lista de
postores calificada. Al seleccionar a los postores triunfa-
dores las agencias Gubernamentales utilizan muchos de los -
criterios de funcionamiento y econémicos que los compradores
industriales, pero en ocasiones existen consideraciones adi-
cionales.

LISTA DE POSTORES.- El uso de estas listas hace que re-
sulte crucial para un proveedor en prospecto el ser incluido
en la lista adecuada. Los requerimientos para ser incluidoes
en la lista varian considerablemente desde el llenado de una
simple forma hasta una inspeccién extensa por parte del per-
sonal de Gobierno. No existe una lista en comdn de postores
mantenida para todas las entidades del Gobierno, por lo gque
un proveedor deberd estar en las principales listas de las a-
gencias.

Debido a ser mercados tan gigantescos y diversos no re-
sulta sorprendente que la segmentacién de mercado haya resul-
tado ser un método apropiado para analizar y desarrollar pro-
gramas de mercadotecnia para el segmento Gubernamental, si -
bien existen muchas formas diferentes de clasificar a 1los
mercados Gubernamentales sobre una base segmentada, dos di-
mensiones comfnmente empleadas incluyen en los tipos de bien
y servicios vendidos y en los niveles a los cuales esta sien-
do negociado un contrato.

Tipos de bienes y servicios.- Los mercados gubernamenta-
les pueden ser divididos en tres categorias basicas :
1 Productos que representan una extensién de les mercados -
normales industriales y del consumidor.
2 Productos tradicional y comdnmente usados, donde las ne-
cesidades de Gobierno dominan la demanda.
3 Mercados especiales peculiares del Gobierno. (1)

Niveles de contrato.~ Esta e¢s otra base #til de segmenta-
cién, esta clasificacidén sirve para hacer notar los riesgos
Yy oportunidades presentes en diferentes niveles de ventas al
Gobierno. Para los contratistas primarios, las oportunidades
de negocios con el Gobierno son pocas en némero, pero altas
en valor unitario. A nivel de subcontratacién existe un mayor
ndnero de oportunidades del negocic, cada uno de ellos con un
valor correspondientemente menor.

(1) Buzzell, Robert OMercadotecnia un andlisis contemporaneo
p. 6
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1.2.5 Mercado Internacional

El comercio exterior constituye la forma mAs lmportante
de relacién econdmica Internacional entre las Naciones, ha -
sido siempre objeto de regulacién por parte de los Estados -
soberanos. Las concretas necesidades de los Palses, la dis--
tinta situvacién de poder de las economias Nacionales, la es—
trategia comercial de los Estados. El contexto de la politi-~
ca mundial y las ideologias del momento, han determinado el
grado de libertad ~n la realizacidén del comercio internacio-
nal de todo ello sa desprende que los Estados emplen como re-~
curso las medidas proteccionistas que afectan a las corrien=-
tes comerciales e inturnacionales aplazando si es preciso, -
para salvaguardar los objetivos de la economia politica in-
terna y las exigencias politicas y electorales del momento, -
al proceso de liberacién del comercio sobre bases de negocla-
cién multilateral. (1)

La exclusividad de los mercados internacionales se en-~
cuentra en la diversidad que resulta de las influencias am-
bientales, y las operaciones de mercadeoc se deben planificar
para hacer frente a los distintos niveles de incertidumbre -
que priva en los mercados extranjeros. El éxito de una em-
presa comercial en los mercados internacionales esta relacio-
nado directamente con la habilidad del gerente de mercadotec-
nia para analizar el impacto de un ambiente extrafo. (2)

Importancia, durante la decdda de los GO's se registré
una creciente conciencia de las oportunidades cada vez_mas -
grande para arriesgarse a las incertidumbres que acompanan el
ingreso a ellos. De hecho, esa época la puaden considerar los
historiadores de la economia como la era de la expansién de -
los mercados domésticos a los internacionalea. A medida que
han ido decreciendo las oportunidades para la expansién de
los mercados domésticos se ha visto a las emprasas extranjeras
como un cliente, para el excedente de la capacidad productiva
y como fuentes de utilidades y rendimlentos maAs altos sobre -~
las inversiones. (2)

(1) Mc. Daniel, Carl ©Curso de Mercadotecnia p. 839
(2) Buzzell, Robert ¢Mercadotecnia un andlisis contemporaneo
p-743
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AUMENTO DE IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES

‘Desde la segunda guerra mundial el aumento general de las
empresas comerciales de los Estados Unidos habia tenido mar-
cado efecto en la expansisdn de las oportunidades, en los mer—
cados internacionales. Por otra parte muchas empresas no se-—
guian operando en Norteamerica, por lo menos como lo estan
haciendo actualmente, de no ser por los materiales importados
que utilizan como recurso o por los nuevos mercados interna-
cionales.

RELACIONES DE LOS MERCADOS INTERNACIONALES

En el mercado internacional existen macromercados que es—
tdn compuestos por muchos palses que han formado organizacio-
nes para ganar profundidad y fuerza a través de sus esfuerzos
cooperativos, algunos organismos internacionales son:

BENELUX La unidén aduanera del Benelux fué establecida en
1944 por Bélgica, los Palses bajos y Luxemburgo, estd unién -
internacional abolié las tarifas internaclonales y establecié
un frente unido para el comercio internacional con un sistema
coman de tarifas.

ORGANIZACION EUROPEA DE COORERACION ECONOMICA (OECE) -
17 Palses Europeos firmaron también 1la convencién para la
coopercacion econémica, este fué un acuerdo mediante el cual
los Paises vinieron a trabajar para una solucién comdn de sus
problemas econdmicos, pero manteniendo su completa soberania
nacicnal.

ORGANTZACION PARA COOPERACION ECONOMICA Y EL DESARROLLO
(OCED) En 1960, la OECD se cambié a OCED gue actualmente no
golo incluye a a 18 Paises Europeos como miembros, s8i no que
ademds incluye a Japdn, Cénada, Estados Unidos, sin embargo
esta organizacién es dnicamente una empresa de consultoria, y
no tiene ningdn poder obligatorio sobre sus elementos.

ASOCIACION EUROPEA DR LIBRE COMERCIO Huchos miembros -
originales de la OECE no estuvieron dispuestos a ir tan lejos
hacia la unién politica y econdmica como se requeria en la -
CEE. Deseaban cooperar con otros Paises pero querian contra-
lar sus propias economias. Por tanto en 1960 siete de estos
paises (Inglaterra, Suecia, Noruega, Dinamarca, Portugal, -
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Suiza y Australia) organizaron una sociedad econémica inte-
grada parcialmente llamada AELC. Esta organizacién trabajo
hacia la reduccién y eliminacién gradual de tarifas y otras
medidas restictivas entre sus miembros, pero el grupo no te-
nia tarifas externas comdnes como el CEE.

Adenas se permitié que los Palses miembros que hablan he-
cho tratos comerciales antes de la organizacién de la AELC -
continuaran con ellos, siempre y cuando no afectara a los de
maAs Paises miembros. La importancia de esta organizacién ha
disminuido después del ingreso de Inglaterra al mercado comdn.

ASOCIACION LATINOAMERICANA DE LIBRE COMERCIO (ALALC) Y EL
MERCADO COMUN CENTROAMERICANO. También en América Latina se
han desarrollado organizaciones de mercados internacionales -
similares al mercado comf@n Europeo. Una de las organizacio-
nes ALALC fué formada en 1960, incluyendo a Argentina, Brasil
Chile, México, Perd, Paraguay, Uruguay Yy posteriormente -
Colombia y Ecuador. El mercado centroamericano se formd tam-—
bién en 1960 por El ‘Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua,
y despdes Cesta Rica.

GATT (ACUERDO GENERAL SOBRE ARANCELES ADUANERQS Y COMER--
CIO). La Organizacién de las Naciones Unidas {ONU) a través
de su Consejo Econémico y Social (ECOSOC), decidié establecer
un comité preparatorio para la formulacién de un proyecto de
convencién de una organizacion internacional de comercio.

En agosto de 1947, el cémite aprobd un proyecto de trata-
do sobre Comercio y Empleo, que se celebrd en la Habana Cuba,
del 21 de noviembre de 1947 al 24 de marzo de 1948. Durante
este tiempo se elaboré un convenio, conocido como carta de la
Habana, la cual establecia los prop#sitos de una organizacién
internacional de comercio.

Paralelamente a su elaboracién, 1los Gobiernos particpan-
tes decidlieron efectuar negociaciones con la finalidad de re-
ducir los aranceles aduaneros y otras restricciones al comer-
cio. como consecuencia de esta decision se celebré en Ginebra
en 1947, la 1a. conferencia de negociaclones sobre aranceles
las reducciones de aranceles, pasaron a formar parte de un -
tratade multilateral denominado Acuerdo General Sobre Arance-~
les Aduaneros y Comercio, cuyo nombre en ingles es GATT.
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Dicho Acuerdo fué firmado el 30 de Octubre de 1947 en -
Ginebra por 23 miembros de la ONU y entré en vigor el 1o. de
enero de 1948. Debido al entendimiento de 7 de los princi-
pales palses comerciales de esa época: Bélgica, Canad4, Es-
tados Unidos de America, Francia, Luxemburgo y Reino Unido.

El GATT es un acuerdo intergubernamental o tratado multi-
lateral de comercio gue consigna derechos y obligaciones re-
ciprocas en funcién de sus objetivos y principios.

OBJETIVOS
Los objetivos del) Gatt son los siquientes:

* Que sus relaciones comerciales y econémicas deben ten-
der al logro de niveles de vida m&s altos.

* La consecucién del pleno emplec y de un nivel elevado,

cada vez mayor, del ingresc real y la demanda efectiva.

La utilizacién completa de los recursos nundiales.

El acrecentamiento de la produccién y de los intercam-~

bios de productos.

* *

Como sabemos México se adherié a este acuerdo en el ano
de 1986. En esos momentos el Pais estaba tratando de salir
de la crisis que lo azoto en el ’B2, y buscabA con la entrada
a este organo poder desplazar con mayor facilidad, sus pro-
ductos no petrolercs, tratando con ello de diversificar mé&s
nuestro comaercio, al mismo tiempo de obtener productos de o-
tros Paises con los tratos preferenciales que ofrecia el GATT
Pero lamentablemente todos los acuerdos sobre libre comercio
que se celebran entre distintos Paises, si no son correcta-
mente respetados por los Pailses participantes, serdn un ro~
do fracaso. Es el caso del GATT en el que palses potentes -
como E.E.U.U., quisieron obtener provecho y solo lograron que
en la actualidad el GATT sea visto ya, como un organo muerto.

Al cual ya nadie toma en consideracién, adn que se manifies-
te lo contrario, esto mismo se ve en el surgimiento de nuevas
uniones comerciales adn entre paises que son atn miembros del
propio GATT.
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TRATADO TRILATERAL DE LIBRE COMERCIC

Como es de todos conocido en la actualidad se esta estu-
diando de manera fuerte, la creacién de un tratado de libre -
comercio entre tres Palses (México, Estados Unidos y Canada),
el cual beneficiar4d tanto las importaciones como las exporta-
ciones, que realizan estos paises entre si, ademas de forta-
lecer y ampliar las mismas. Hay gue tomar en consideracién -
que “en la actualidad la actividad comercial de México con -
Estados Unidos asciende a alrededor de 45 mil millones de do-
lares al anmo, lo gue nos convierte en el tercer socio comer-
cial de Estados Unidos, después de Canadd y Japén. Para final
de la década se cspera gue esta cifra se triplique y esto sin
tomar en cuenta el pacto."(1) Pero no hay que perder de vista
que este no serd un acuerdo parejo, aftn que se diga lo con--
trario ya que estamos hablando de la unién comercial de Pal-
ses totalmente distintus, gue dentro de las pocas cosas que -
los une son su cercania. Los tres Palses son Norteamericanos
pero tlenen raices distintas, culturas, tradiciones, lenqua--
jes y niveles socioeconomicos diferentes. Por todo ello no -
se puede crear un tratado de tal dimensidén y con tantas es— -
pectativas de la noche a la maRana, y no solo eso quienes
creen que un tratado asl solo incumbe a los paises que estan
directamente involucrados estan en un grave error, ya que di-
cho acuerdo esta siendo observado con gran atencién por Pai-—
ses de todo el mundo como es el caso de Japén, Alemaniay -
otras potencias, ya que como se ha comentado esto seria un -
tratado completamente fuerte y grande por la cantidad de gen-
te que involucra un mercado potencial realmente enorme. VY el
que por tanto afecta & beneficia a mas de los tres paises in-
volucrados.

Lamentablemente nuestro Pais podria ser el mads afectado
con la creacién de este acuerdo, debido en gran medida a
nuestro nivel, nosotros no somos creadores, en nuestro Pals -
no se incentiva la creatividad. Los proyectos, los inventos,
todo aquello que se pudiera crear, es cortado de tajo al no -
alentarse, y no solo eso si no que ademAs la mayoria de nues-
tra poblacién es gente de un bajo nivel educativo, existe -
gente que a pesar de la difusién que se le esta dando a este
tratado, adn no sabe lo que es o de gue nos va a servir y lo
que es mas hay gente que sefiala enfaticamente que ellos no le
van a entrar al tratado, como si fuera cosa unicamente de los
gue quieran entrar.

(1) Revista Mercado Moderno Mexicano ano 4 no. 14
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Pero por el lado contrario podemos vernos grandemente be-~
neficiados , ya que una zona asi{ brindard nuevos enmpleos, me-
jores oportunidades de inversién, mejor calidad de vida y en
sl prosperidad para nuestro Pals.

Como ya hablamos senalado existen diversos Paises, que
tienen puestos sus ojos hacia lo gue puede acontecer y se an-
ticipan a los hechos, es por ese lado que nuestro Pals puede
varse beneficiado, ya que mdltiples Palses desean invertir -
ahora en México, adn mas que en Canadd o en Estados Unldos, -
esto debido en gran parte a gue en nuestro Pals oxiste una
cantidad inigualable de materias primas para toda clase de
productos, y contamos ademAs con una buena y barata mano de -
obra, gque en la actualidad presenta multiples trabas, debido
a la gran cantidad de Sindicatos gue existen y que no velan
por los intereses de sus trabajadores, si no por el suyo pro-
pio, el caso mAs importante lo tenemos en la mayor organiza-
cién de este tipo la C.T.M. que une a multiples sindicates -
de diversas ramas, pero que vela mAs que nada por sus inte-
reses propios, dicha organizacién cuenta con diversas empre-
sas "SUYAS". s decir que no solo es representante de los
trabajadores, si no que ademds también juegan como empresa-
rios. Y no conformes buscan ocupar puestos en dlversas de-
pendencias Estatales u obtener Gubernaturas en distintos Es-
tados del Pals, olvidandose el verdadero motive por el cual -
fueron creadas. En la actualidad se esta luchando por desa-
parecar o nulificar a dichos sindicatos. Con el objeto de -~
que las empresas puedan producir mas,

Ho sc debe perder de vista que no solo se trata de produ-
cir con calidad, como nos lo han hecho creer en la campana
que se esta realizando en favor del tratado (AL TRATADO HAY
QUE ENTRARLE CON CALIDAD), &i no que ademds debemos produclr
por lo que son dos cosas claves : CALIDAD y PRODUCTIVIDAD. -
wAs. Como hablamos mencionado antes nuestro Pais sc puede ver
grandemente beneficlado, ya gque aungue todavia no se firma -
dicho tratado ya contamos con multiples incrementos de inver—
sién, como es el caso de la emprasa NISSAN que esta constru-
yendo su nueva planta automotriz en el Estado de Aguascalien-
tes, y esta renovando su planta de Cuernavaca, VOLKSWAGEN -
también esta invirtiendo en la ampliacién de su planta de -
Puebla. E incluso una empresa Estadounidense (GENERAL MOTORS)
acaba de cerrar su planta de Canad4d para trasladarla a nues-
tro Pals.
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Por otro lado hay algo realmente cierto que sefald la re—
vista Comercio en el mes de marzo del presente ano, en su ar-
ticulo CanadAd podria ser la pieza clave. "Resulta curioso pe-
ro especialmente sorprendente comprobar que nada sabemos res-—
pecto al tercer socic: Canadd."

De la misma forma esta revista se hace tres preguntas im—
portantes : "] Y CanadAd ?, ] Cudl es el papel de CanadA den-—
tro del contexto del acuerdo ?, ]En gque sentido se orienta su
opinién paiblica respecto a México ?. Ademds no debemos olvi-
dar que desde el lo. de enerc de 1989, CanaddA ya tenia su - -
tratado de libre comercio con Estados Unidos."

"La realidad es gue falta una inmensa informacién en tor-
no a Canadd. Y el hecho concreto es gue Canadad podria ser -
para México la pieza clave en los problemas de interrelacién
econdmica que nuestro pals sufre frente al gigante WNorteame~
ricano, no lo es tanto en relacién con Canadd. No sdédlo esta-
mos ignorantes respecto a su situacién econémica y politica,
sino también somos despectivos futuros socios.®

La revista Epoca en su ndmero 38, se refiridé a los cor-
chetes que estan trabando el avance de la firma, mencionando
a los siquientes, como los principales.

"Las ramas Textil, automotriz, agricola y los bancos.®

Refiriendose a la parte textil menciona que los Canadien~
ses son los que Se oponen, ya que consideran gue los Hexica-
nos serfamos los beneficiados, por que nuestra competitividad
los sacaria del mercado.

En esta también la situacién favorece a México, por que
como mencionabamos anteriormente México se esta viendo bene-
ficiado por las grandes inversiones extranjeras en nuestro -
Pals, mientras que los Estados Unidos y Canadd estan atrave-
sando una situacién critica, por el cierre de plantas, pérdi-
dai acumuladas y despido de trabajadores. (Industria Automo-
triz).

En la agricultura como sabemos nos encontramos en una pé-—
sima situacién, ya gque nuestros campos no estan produciendo -
en forma, por que no contamos con los recursos técnicos con
que cuentan E.E.U.U. o Canadi.
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1.3 Mezcla ¢ mixtura de la mercadotecnia

Es el conjunto de variables controlables de la mercado-
tecnia que la firma combina para suscitar la respuesta que -
desea por parte del mercado meta. Es todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto. (1}

El término mezcla de mercadotecnia se utiliza para des-
cribir todos los elementos gue se incluyen en una oferta de -
mercado. El profesor James Culliton fué el primero en desa-
rrollar la idea de gue el Gerente de mercadotecnia es un mez-
clador de ingredientes, en 1948 describié esta idea como "El
Gerente de mercadotecnia es el responsable de tomar decisio-
nes y a la vez es un artista mezclador de ingredientes", El
profesor Neil Borden inventé la frase 'Mezcla de Mercadotec-
nia”. Y el profesor Mc Carthy fué quien sugirid la clasifi-
cacidn cuadruple conocida como las "Cuatro P’s". Producto, -
Precio, Plaza, Promocién, misma que analizaremos en este pun-
to. (2)

PRODUCTO.— Indica la combinacién de bienes y servicios
que la compafnla ofrece al mercado meta.

PRECIO.- Denota la cantidad de dinero gue el compra-
dor pagard para obtener el producto.

PLAZA.- Incluye las actividades que hacen que el -
producto llegue al pablico.

PROMOCION.- Indica las diversas actividades por la em-
presa para dar a conocer las cualidades y -
persuadir al mercado meta para que lo com--
pre.

(1) Kotler, Philip OFundamentos de mercadotecnia p. 35
{2) Lipson, Harry OFundamentos de mercadotecnia p. 383
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1.3.1 Producto

Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a la a-
tencién de un mercade para la adquisicién, uso o consumo, y
que ademds puede satisfacer un deseo o necesidad, abarca ob-
jetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e
ideas. (1)

clasificacidén segdn duracién o tangibilidades

BIENES DURABLES : Son bienes tangibles gue normalmente -
resisten a varios usos.

BIENES NO DURABLES : Son bienes tangibles gue normalmente se
consumen después de uno o unos cuantos
usos.

SERVICIOS : Son actividades, beneficios o satisfac-
ciones que se ofrecen para la venta.

Se denomina producto al objeto que responde a unas deter-
minadas necesidades del consumidor y que por tanto, merece el
trabajo humano de crearlo, transformarlo, finalizando el ci-
clo con la venta del mismo.

El producto es la concretizacién de una satisfaccién -~
que es ofrecida a un p#Ablico del cual es posible caracterizar
la demanda implicita o explicita; mucho mas que por sus ca- =
racteristicas técnicas intrinsecas, el producto fundamento su
realidad en el servicio que brinda: se integra a los compor-
tamientos de los diferentes p#blicos interesados, a sus acti-
tudes, sus motivaciones y a las representaciones que ellos se
hacen de sus necesidades y de los medios aptos para satisfa-
cerlas. Por lo tanto cada producto es una totalidad compleja
de productos tangibles, de representaciones y emociones basa-
das en: La notoriedad del fabricante o de su marca, la imagen
del punto de venta, los servicios brindados en los diferentes
eslabones de la distribuclién, las caracteristicas fisicas a -
través de las cuales se entra en contacto con el objeto o el
gservicio ofrecido (tamaRo, forma, color, peso,etc.). (2)

(1) Kotler, Philip QFundamentos de mercadotecnia p. 49
(2) serraf, Guy ODiccionario metodolégico de mercadotecnia
p. 182



.27

El precio propuesto al acondicionamiento de la envoltura
y los argumentos publicitarios.

Es cualquier bien o serviclo satisfactor de necesidades y
de sus atributos tangibles e intangibles percibidos. (empaque,
estilo, color, garantlas, tamano, etc.). Son algunas de las
caracteristicas que debe poseer un producto.

Presentamos a continuacién el cuadro que kotler presenta
sobre el producto.

I 31
I INSTALACION I
I X
I I
I I 21 1
I I I I
I I EMPAQUE I I
I I I I
I I I I
I I I 11 I I
I I ¥ I I CA I I
I ENTREGA I A I BENEFICIO I RAC I SERVICIO I
I Y I R I O SERVICIO I TE I POSTERIOR A I
I CREDITC I c I BASICO I RIS I LA VENTA I
I I A I I TI I 1
I I I I CAS I I
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Podemos clasificar a los productos en dosS grupos gehera-—
les, segdn la clasificacién que da Carl Mc. Daniel, en su es~
tudio denominado taxonomia de los productos.

Bienes de Consumo: Los adquiere el comprador final.

1.- Consumo Normal Son los de precios bajos y reguieren
poco esfuerzo para comprarlos. Ejem, Productes alinmenticios,
dulces y chocolates, refrescos, etc.

A) De Emergencia.- Cualquiera de ellos se puede volver pro-
ducto de emergencia.

B) De Impulso .- Je compran sin pensarlo mucho. Estos ar-
ticulos estan junto a las cajas en las
tiendas de autoserviclo para estimular -
las ventas (revistas, boligrafos, pilas,
etc.)

2.~ Bienes de Compra Planeada Son mAs costosos que los
de consumo normal y se encuentran en menos tiendas. Los con-
sumidores compran estos articulos después de comparar el es--
tilo, adaptabilidad, precio, etc. (automdviles, muebles, -~
prendas de vestir, etc.). Se pueden dividir en :

A) Mercancia Homogénea: Los productos homogéneos tienen
las mismas caracteristicas esenciales,
ejem: refrigeradores, estufas, televi--
sores, etc.

B) Mercancias Heterogéneas: Es de una naturaleza no uniforme
y basada en su estilo. En esta catego-
ria se incluyen: ropa de calidad, mue-
bles, automéviles, etc.

3.~ Bienes de Especialidades Cuando los consumidores ha-
cen una extensa busqueda de un articulo y son renuentes en -~
en aceptar sustitutos (Relojes finos, ropa muy fina, etc.).

4.~ Articulos da Bienes no Solicitados Aquellos que el -
consumidor no conoce o, si los conoce no los busca en forma -
activa (nuevos productos, seguros, cosméticos y utensilios
donésticos que se venden de puerta en puerta, etc.).
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_Bienes industriales : Se utilizan para hacer otros productos

Se clasifican por la funcién que desempefian o por su ~ -
clasificacidn contablemente.

1.- Instalaciones Son partidas de Capital grandes y cos-
tosas que determinan la naturaleza, alcance y eficiencia de
una compania. (Edificios y equipo mayor para produccidn tales
como presas, equipo para troguelado de metales).

2.~ Accesorios No tienen el mismo efecto a large plazo -
en la empresa que las instalaciones, pero siguen siendo bie-
nes de capital. Son menos costosos (copiadoras, méquinas de
escriblir, escritorios, taladros etc.)

3.- Materla Prima Se puede definir como articuleos que no
han sido sometidos a mayor procesamiento del regquerido para -
economia o proteccidén antes de su incorporacién en el produc-
to final.

A) Naturales.- Petréleo, Bauxita, etc.
B) Agricolas.

4.- Partes y Materiales Componentes Pueden ser articulos
fabricados para un fin especifico. cjem. un gabinete para una
computadora otras situaciones se pueden standarizar para su -
venta a nurerosos usuarios industriales circuitos integrados
para microcomputadoras, cemento para la construccién, acero -
para diversas aplicaciones, etc.

5.- Suministros Son compras de rutina y en cantidades
bastante grandes por personal de niveles inferiores. Los su-
ministros son partidas de gastos y no se vuelven parte del -~
producto final. Incluyen desde l&pices y papel, hasta pintu-
ra y aceite para miquinas.

6.- Servicios Las empresas contratan a organizaclones de
servicio para planear, facilitar o apoyar sus operaclones.
La venta de un serviclo ya sea el de aseo de edificics o de ~
consultores de administracién; se suelen hacer sobre basaes
personales.
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1.3.2 Precio

El precio es una de las cuatro variables fundamentales ~-—
que controla el Gerente Comercial, las decisiones gue se to-
men en materia de precios influyen sobre las ventas y las ga-
nancias de la empresa y por ello hay que considerarlos con
seriedad.

En varios casos el producto mismo o la promocién creadora
puede ser mAs importante que el precio pero cuando se elabora
una mezcla comercial no hay gque olvidar el precio.

Los objetivos en materia de fijacién de precios deben -
provenir de los objetivos de la eupresa y encuadrarse en los
mismos. En términos ideales deben ser enunciados de manera -
explicita por que ejercen un efecto directo sobre las politi-
cas de fijacion de precios y sobre todo los métodos que se
epplean para su determinacién.

OBJETIVOS. /

/ I corto plazo
I rentabilidad <
I de escala I largo plazo
I \
I

Orientados a < maximizar I corto plazo

las ganancias I utilidades <
I I largo plazo
I \
I utilidades satisfactorias
\
/
I crecimiento de las ventas
I

orientados a I

las ventas < crecimiento en la participacién en
X el mercado.
I
I mantenimiento en la participacin an

\ el mercado.
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enfrentamiento de la competencia

I
I
statu. quo <
I
I

campetencia sin precio.

Las politicas especificas de fijacidn de los precios son
fundamentales para cualquier empresa en caso contrario el Ge-
rente deberd examinar su estrategia cada vez gque un cliente -
solicite precios, y asi no solo pierde tiempo si no quiza -
clientes ya que los precios no tienen una pauta légica.

Algunas empresas manejan la fijacidn de precios de una
manera bastante mecdnica y carente de imaginacién simplemente
lo hacen poniendose a la altura de la competencia o peor adn
recargando sus costos sin tener en cuenta la demanda.

Existen dos politicas bdsicas para fijacién de precios :
~ Politica de un mismo precio para todos
- Politica de precios flexibles, diferentes precios a dife-
rentes clientes.

La primera se refiere a dar el mismo precio a todcs los
clientes que adgquieren articulos esencialmente en las mismas
condiciones y cantidades iguales.

La segunda se refiere a que los mismos productos y canti-
dades se ofrecen a diferentes clientes a pracios distintos de
acuerdo a su capacidad de negociacién o a la familiaridad de
la relacién.

Los precios discriminatorios pueden conducir a una lenta
reduccién de los precios en un proceso escalonado o en casca-
das. Estos son dtlles para explorar la demanda es decir; es
mAs fAcil comenzar con un precio alto qua rechazard el clien-
te y luego reducirlo, que partir de uno bajo para despies -
tratar de elevarlo.

Los precios de penetracién son contrarios a la discrimi-
nacién, su intencién es vender an el mercado a un Bolo precio
(bajo). (mercados no selectos)

La informacién del PRECIO fue obtenida del libro
Mercadotecnia una perspectiva estrategica James M. Hulbert
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1.3.3 Plaza.

Las decisiones acerca de la Plaza se relacionan con la -
localizacién de las instalaciones comerciales y con la selec-
cién y uso de especialistas en la actividad comercial, inclu-
yendo las empresas de transporte, almacenamiento, los mayo-
ristas y los Minoristas.

El objetivo de cualquier productor consiste en asequrar
que el producto llegue hasta el consumidor final. Sin embar-
go, el surtido y la cantidad de bienes requeridos por un =
cliente guardan escaza relacién directa con el surtido y la
cantidad de Bienes que se producen normalmente.

Desde el punto de vista econdmico, es légico que una Fir-
ma se especialice y ofrezca los bienes (o servicios) que pue-
da producir de una manera mas eficiente, dados sus recursos -
y objetives. Tal especializacién hace que los fabricantes -
produzcan grandes cantidades de unos pocos rubros.

El consumidor tipico no suele necesitar una gran cantidad
de cada articulo, sino mds bien un surtido de productos. La
tarea de los Especialistas-Mayoristas y Minoristas consiste -
en resolver las discrepancias de surtido reuniendo surtidos
para sus clientes potenciales.

No siempre es forzoso superar las discrepancias de canti-
dad y surtido. Perc si as! fuera, puede ser necesario un rea-
grupamiento de actividades que consiste en la acumulacién, la
distribucién, la clasificacion y la formacién de un surtido.

Cuando se requiere una o mds de estas actividades, podria -
aparecer un especialista en comercializacién. para satisfacer
esta necesidad. (1)

Bl Proceso de Acumulacién : Frecuente para productos Ali-
menticios. La mayor parte de los productores se especializan:
Pero algunos productos, como leos agrarjos y de pesca, se ela-
boran en cantidades tan pequefas gue surgen especialistas pa-
ra aumentar la discrepancia de cantidad. 1La reunién de los -
abastecimientos de estos productos reciben el nombre de pro-
ceso de acumulacién que resulta necesaric para que se pueda ~

(1) Mc. carthy, Jerome Ocomercializacidén un enfoque comercial
p. 327 :
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manipular economicamente los productos a lo largo del canal.
Y es especialmente importante para obtener la menor tarifa de
transporte acumulando y embarcando bienes por camiones y va-
gones.

El Proceso de Distribucién : Una vez que se han acumulado
cantidades en un voldmen econédmico y se han desplazado hacia
un punto maAs cercano a los clientes potenciales; comienza la
subdivisidn de las existencias (proceso de distribucién) se -
iniclia a veces al nivel del fabricante en todo caso, durante
el proceso de distribucién se subdividen las grandes existen-
cias en cantidades mads pequenas, pues los clientes siguientes
necesitan una menor cantidad. Este proceso puede determinar
la participacién de muchos especialistas comerciales. Segtn
cual sea el producto, los mayoristas pueden vender menores -
cantidades a otros mayoristas o directamente a los minoristas
Estos dltimos prosiguan el proceso de distribucién, al subdi-
vidir las existencias para sus clientes.

£l Proceso de clasificacién : Obtencién de las categorlas
y de las calidades correctas. A causa de la variabilidad in-~
trinseca de algunos procesos productivos. No todos los arti-
culos son iguales. Puede resultar necesaria la introduccién
de miembros de los canales para resolver estas discrepancias
innevitables (mediante el proceso de clasificacién).

La clasificacién puede crear surtidos que los productores
o intermediarios no desean. Pueden ser de inferior calidad -
o no ajustarse de ningdn modo a las lineas de productos de la
empresa y deben ser distribuidos a mercados potenciales de -
todo diferentes. Cilertos defectos secundarios de las prendas
de vestir, neumAticos, articulos deportivos, etc. Por ejem-
plo, pueden obligar al Gerente comercial a ofrecerlos, como -
productos de segunda, en locales de venta comdnes o especia-
les. (1)

{1) Mc. Carthy, Jerome ©Comercializacién un enfoque comercial
p. 328
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1.3.4 Promocién

Es una de las cuatro variables principales con las cuales
opera el Gerente de mercadotecnia, es la comunicacién de la -
informacién entre vendedor y comprador, con el objeto de mo-
dificar las actitudes y el comportamiento.

La tarea promocional del gerente, consiste, en hacer sa-
ber a los clientes potenciales, que disponen del producte co-
rrecto en el lugar correcto y al precio correcto.

La forma en que ue comunican los mensajes apropiados, de-
pende de la cleccién o combinacién de los siguientes métodos
de promocidn : (1)

1.- Ventas (vendedores)
2.- Relaciones Pdblicas
3.~ Promocién de ventas
4.~ Publicidad

Las ventas se pueden dividir en dos ventas personales y
ventas masivas.

En las primeras se hace ¢nfasis de los mensajes de pre-
sentacién de ventas y en la negociacién de transacciones a
través de contactos personales con el cliente, Abarca la co-
municacion cara a cara entre comprador y vendedor. En la se-
gunda se logra la comunicacién simultanea con un gran ndmero
de clientes, y se ocupa cuando el mercado que nos interesa es
amplio, ya gue logra hacer bajar los costos.

(1) still Govoni, Cundiff ©Fundamentos de mercadeo moderno
92

P
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LA COMUNICACION

La palabra comunicacién proviene de la voz latina “comu=-
nicare”, puesta o poner en comfn, se puede decir gue es ac-
cién y efecto de hacer a otro, participe de lo gque uno tiene,
descubrir, manifestar o hacer saber a uno alguna cosa, con-
sultar, conferir con otros algdn asunto, tomando su parecer.-

(1)

La comunicacién en la mercadotecnia es el proceso que -
consiste en desarrollar mensajes y enviarlos a un deterninado
receptor. Se logra cuando el mensaje que el emisor desea -
transmitir llega al objetivo deseado, se entiende y produce
una accién. (2)

Hay tres tipos de mensajes: (3)

Emocional.- Provocan alguna emocién positiva o negativa,
que motiva a efectuar la compra (negativos, se basan en el -
temor, sentido de culpabjlidad o sentimientos de verg#~enza)},
{positivos, el amor, el sentido del humor, etc.)

Morales.- Son dirigidos al sentido de la audiencia res-
pecto del bien y el mal, de lo correcto o incorrecto.

Raclonales.~ Guardan relacién con los intereses propios -
de la audiencia. Muestra gue el producto aportard los bene~
ficios que de él espera.

HODELOS DE COMUNICACIOR
MODELO ARISTOTELICO @

Aristételes definié 1la comunicacidén como "la bisqueda de
todos los medios posibles de persuasién®, esto es, convencer
e inducir a la accién propuseo lo que podria ser un modelo cu-
yos elementos se han agrupado bajo tres rubros : (4)

(1) Flores, S. OHacia una comunicacién adminis.integral p. 24
{2) Seglin, Jeffrey OCursc de Mercadotecnla 36 Horas

{3) Kotler, Philip OFundamentos de Mercadotecnia p. 52

(4) Flores Sergio OIdem p. 31
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a) Persona gue habla --- Quién ;
b) .Discurso que pronuncia --- Qué, y
c©) Persona que escucha --- Quién.

El modelo constituye una valiosa aportacién pero resulta
insuficiente para su estudio, aunque es cierto que préctica-
mente todos los modelos parten de 61,

MODELO BERLO :

Berlo formuld un modelo utilizable para describir la con-
ducta individual de las personas que intervienen en un proce-
so de comunicacién.

Son cuatro los componenetes de dicho modelo:

La fuente.- Es el punto de partida de la emisién.

La fase encodificacién.~ Supone las habilidades de hablar
y escribir; la decodificacién, de leer y escuchar, que inclu-
ye ambas operaciones y el propédsito mismo, 1la reflexidn o el
pensamiento.

El mensaje.- Es el producto fisico verdadero del emisor -
de la comunicacién (sus elementos son codigo, contenido y -~
a quien enviarselo.

ElL receptor.- En un momento actda como tal, pero en otra
ocasidén también es fuente-encodificador. (1)

EL MODELO DE LA COMUNICACION EN LA MERCADOTECNIA

El proceso qua tiene lugar en este tipo de comunicacién
se asemeja al gue se efectua en la comunicacién en general -
(fig. 1), contiene el modelo clAsico de la comunicacién y la
forma en que se aplica a la Mercadotecnia.

A continuacién se describe como el proceso de la comuni-
cacién funciona en la mercadotecnia: (2)

1.~ La FUEKRTE del mensaje es el vendedor, la empresa u
organizacién deben decidir gue mensaje desean dar sobre su
producto o servicio y a quien enviarselo.

(1) Flores, S. OHacia una comunicaclén adminis. integral p. 31
(2) Seqlin, Jeffrey Gcurso de Mercadotecnia 36 Horas
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2.~ La empresa CODIFICA (cifra), el wmensaje al decidir
que sinmbolos (palabras, sonidos, imagenes) utilizard para -
transmitirlo.

3.~ El CANAL es5 el medio que decide emplear para hacer
llegar el mensaje al receptor.

4.~ E1 RECEPTOR es el mercado meta al cual la empresa -
quiere hacer llegar su mensaje.

5.- La DECODIFICACION (descifrado), es la formi en que el
receptor, o sea el mercado meta, entiende .el mensaje enviado
por la empresa.

6.— La RESPUESTA es la manera en que el mercado meta -
reacciona ante el mensaje, bien con un simple reconocimiento
comprando el producto o servicio.

7.- La RETROALIMENTACION es lo que la empresa aprende a
través de varios métodos (entre ellos el desempefio de ventas
o la investigacién de mercados), sobre cémo se comunicéd el
mensaje.

En cualquier etapa el proceso de la comunicacién, el emi-
s0r y el receptor quiza deban resolver el problema del RUIDO,
es decir, cualquiaer factor que distorcione el mensaje a lo -
largo del proceso. La retroalimentacién 1le indica al emisor
donde ocurre el ruido o que efecto tiene. Permite ademas al
experto en mercadotecnia determinar la eficacia de la comuni-
cacién o dénde no ha logrado transmitir el mensaje deseado, a
la audiencia.

El modelo de la comunicacidn puede wutilizarse al planear
los aspectos de la comunicacién de mercadotecnia y todos los
elementos de la mezcla promoclonal, a saber:

—~ Publicidad.

- Venta personal.

- Promocicn de ventas.

- Relaciones publicas.
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FIGURA 1 { MODELO' DE COMUNICACION ‘)

. : <===-*R'E.T'R 0 A L T~ ==wmou——u—m

FUENTE-- =-~CODIFICACION CANAL:
emisor del desarrollo del medio de
mensajie mensaje para transmitir
{vendedor) la audiencia el mensaje
--—~-MENTACION .
RECEPTOR JECODIFICADOR~~— ~-=-RESPUESTA
audiencia como el mensaije reaccidn
es percibido de 1la

por la audiencia audiencia
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1.4 .. DIFERENCIAS ENTRE LOS CONCEPTOS
MERCADOTECNTIA

Ya definimos lo que es la mercadotecnia, recordemos algu-
nas de estas definiciones antes de senalar las diferencias:

Término por el que también se conoce al Marketing. No -
obstante, esta denominacién carcce semdnticamente del signi-
ficado de acclién que el concepto Marketing lleva implicito.

Es la ejecucidn de actividades de negocios que dirigen el
flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el con-
sumidor o usuario. (1)

El Marketing comprende el estudio de la situacién geogra-
grAfica de los consumidores por niveles de ingresos, las mo-
tivaciones gue influyen en sus decislones de compra, las re-
laciones ante los nuevos productos, los problemas de comer-—
cializacidn y distribucién, etc. Las técnicas empleadas se -
basan principalmente en la psicologfa, 1la sociologla, la es-
tadistica y la investigacién operativa. (2)

Es el desarrollo de una Estrategia para llevar el produc-
to hasta los clientes para que puedan tener la oportunidad de
comprarlc. Determinando que productos o servicios producir y
la mejor forma de llevarlos al mercado (distribucién) y asi -
satisfacer las necesidades del consumidor.(3)

Es el desarrollo de actividades del negocio. Que dirigen
el fiujo de mercancias y servicios del productor hacia el - -
consumidor. (4)

(1) Antrim, William H. ©Publicidad p. 2

(2) Matthews, John B. GMarketing p. 27-31

(3) Bell, Martin L. OBiblioteca de mercadotecnia p. 24
(4) Ibidem
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VENTAS

Asi como aclaramos el significado de la palabra mercado-
tecnia, también es importante senalar las principales acep-
ciones gue se le atribuyen a "ventas".

Las ventas son un contrato en virtud del cual se trans-
fiere a dominio ajeno una cosa propia por un precioc pactado.

La venta tiene una dimensién psicolégica evidente, no so-
lo por que se trata de satisfacer necesidades, sino porque se
trata de una interrelacién especifica, de un fendmeno asen- -
cialmente interhumano, Existe un arte de persuadir, de hacer
valer, de empujar al ucto de la compra. Este arte es el de la
venta como operacién cumercial y sera la base de la publici--
dad.

El proceso personal o lmpersonal de persuadir a un clien-
te ante la perspectiva de que compre un productc o un servi-
clo influenciado con alguna idea que tenga especial signifi-
cacién comercial para el vendedor.

Desde el punto de vista legal es la transaccién de nego-
cios que envuelve el cambio de un articulo, propiedad, dere~
cho o servicio, por una suma acordada de dinero. (1)

Operacidén que consiste en ceder la propiedad de un bien o
producto o asegurar la prestacidn de un servicio, a cambio de
una remuneracién o un precio de cesién.(2)

Relacién entre un abastecedor y un couwprador gue estan de
acuerdo sobre un precio y las condiciones dentro de las cua-
les se va a ejecutar la venta y la transferencia del bien.(2)

Las siguientes‘ definiciones fueron tomadas del 1libro pa-
noramica general de mercadotecnia autor Cruz M. Pac.

"Es inegable gque las ventas son la culminacién de todos -
los esfuerzos realizados por cualquier empresa comercial y su
importancia es tal que la mayoria de ellas, pone su mdxima a-
tencién en este renglédn, buscando sistemas y procedimientos -~

{1) Gloeario de mercadeo Xonrad Fischer Rossy
(2) Diccionario metodolégico de mercadotecnia Guy Serraf.
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que le permitan obtener mayores voldmenes de ventas y conse-
cuentemente un mayor crecimiento de la misma®.

El procedimiento personal o imperscnal de persuadir a un
posible cliente a comprar un bien o servicio, o a actuar fa-
vordblenente sobre una idea que tiene interés comercial para
el vendedor.

Es el proceso por el que se determinan las necesidades y
gustos de una persona Y se le presenta un producto o servicio
de tal modo, que se siente impulsada a tomar una dwcisidn po-
sitiva de compra. (1)

El vendedor moderno debe conocer las necesidades y los -
qustos de la gente; necesita saber todo lo relativo al pro-
ducto que vende y ¢l grado en que satisfacera las necesidades
y gustos de los compradores, debe ser capaz de comunicar esas
ideas a sus posibles clientes en forma efectiva.

En resumen el vendedor moderno debe ser : (2)

Creativo : Determina las necesidades y gustos de sus futuros
clientes

Persuasive : Crea en las personas motivaciones para actuar -
positivamente

Interlocutor Eficiente : (facilidad de palabra) expresa sus
ideas en forma muy clara, que el futuro cliente
responde favordblementae.

Educador : cuando un vendedor descubre las necesidades y -
qgustos de las personas, les hace notar esas nece-
sidades y preferencias, mostrando, demostrando y
explicando sus productos y servicios.

como hemos podido observar dentro de las definiciones -~
mostradas, an todas ellas se destacan clertos puntocs comdnes,
los cuales los podemos tomar como elementos de las ventas y -
los podemos resumir a tres que son los siguientes.

DINERO, NECESIDAD Y PRODUCTO

(1) Cruz Mecinas, Leonel @Panorama General de Hercadotecnia p 91
(2) Ibidem
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PUBLICIDAD

Toca el turno de explicar aunque sea brevemente, ya que
es tema del segundo capitulo, las definiciones gque tiene 1a
palabra publicidad, para ello nos apoyamos del libro ®Apéndi-
ce antolégico de definiciones™, en su tema doscientas defini-
ciones mundiales de la publicidad.

Es un Sistema de Comunicacién que pone en relacién a Pro-
ductores y consunidores a través de los medios de comunica~
cién de masas. (David Victoroff)

Es un Conjunto de Técnicas de indole sugestiva, informa-
tiva, y educativa, que se vale de los medios de difusién para
crear, mantener y aumentar una clientela para un producto o -
servicio., (Coen Anitua, Arrigo MEXICO)

Publicidad es la utilizacién de técnicas de comunicacién
para la transmisién de mensajes con fines comerciales.
(Herbin Pierre FRANCIA)

Es comunicacién en masa, pagada, teniendo como dltimo -
propésito transmitir informacién, crear una actitud o inducir
a una accién benefica para el anunciante generalmente la ven-
ta de un producto o servicio. {Colley, Rusell H. EEUU)

La publicidad es como la prostitucién: son oficios que no
se escogen se cae en ellos, resulta muy dificil abandonarlos.
por que, cuando existe verdadera profesionalidad, ademas de -
dar dinero dan placer. (Izquierdo Navarro, Francisco ESPA\A)

Es un sistema especial de comunicaciones realizadas me-
diante especificos medios técnicos, que permiten expresar a -
través de vehiculos de difusién masiva, ideas y argumentos de
persuacién, con el objeto de vender cosas o transferir image-
nes de instituciones comerciales o industriales-privadas o -
del Estado a los Sectores Economico-sociales que integran su
mercado real y/o potencial. (Garcla Torres Amilcar ARGENTINA)

Mensaje pagrdo por un patrocinador identificado, que se -
transmite por algdn medio de comunicacién de masas. La publi~
cidad es comunicacién persuasiva.
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PROMOCION DE VENTAS

El tema que nos corresponde, también es objeto de estudio
en el tercer capitulo, pero para tener la idea principal y -~
poder con ello establecer las diferencias entre los puntos
observados, debemos primero responder a la pregunta JQué es -
promocidn de ventas?.

La promocién de ventas son todas aquellas actividades ~
mercadotecnicas distintas de las ventas personales o la pu-
blicidad, que estimulan las compras del consumidor y la efec-
tividad del distribuidor, comc lo son : exhibiciones, demos-~
traclones, y otros esfuerzos de ventas no recurrentes gue ho
sa localizan en la rutina ordinaria.(American Marketing Asso-
ciation).(1)

La promocidn de ventas incluye actividades y divisas ta-
les como @

* Peliculas y videotapes. * COnCuUrsos.

* Premios. * Cupones.

* Estampillas a cambio. + exhibicién de equipo de -
* Muestreo. distribucién.

+ Demostraciones. * Ccatdlogos y hojas de precios
* Ayudas visuales para ven- * Displays

dedores. * Etc.

Conjunto de las acciones que impulsan el producto hacia
el comprador.

La promocién de ventas viene a reforzar la accién normal
y permanente de los métodos comerciales vy de los equipos de
vendedores; forma parte de las téActicas de comunicaciones -~
dentro de la mezcla de mercadotecnia es complementaria cuya
funcién es la de atraer al futuro comprador hacia el produc-
to.(2)

La promocidn de ventas es objeto de un programa anual,
por linea de productos y por canal de ventas, incluldos en el
plan de mercadotecnia.

(1) Bell, Martin L. GBiblioteca de mercadotecnia p. 338
{2) Serraf Guy. Q@Dicclonario de mercadotecnia p.186
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Dispone de un presupuesto proporcional a los objetivos -
que se le asignan; una parte de ese presupuesto es reservada
para las acciones especiales susceptibles de lanzarse en el -
transcurso del ano, dependiendo de las oportunidades tActicas
sobre determinado producto, mediante determinado canal y en
determinada regién. (1)

Retdne en uno de los renglonas, todos los tipos de opera-
ciones seleccionadas para alcanzar y dinamizar el acto de -
compra sobre el punto de venta al que acude el comprador -
(ofertas especiales, juegos, rebajas, etc.); otro renglén las
formdlas de animacién y de estimulacién de los diferentes es-
labones de la distribucién (de los Mayoristas a los detallisg-
tas, tanto al nivel Jel Dircctor como a nivel de los vendedo~
res).

Tanbién podemos decir gue es el conjunto de actividades
de comercializaciédn, tendientes a fomentar el consumo de de~
terminados productos o servicios, haciendo contacto directo,
con grupos especificos de clientes reales y potenciales, a -~
través de estimulos personales con alicientes fisicos reali--
zados en forma no permanente.(2)

La promocién de ventas tiene por objeto ayudar a la venta
de un producto en el lugar donde se va a vander, pero en mu-
chas ocasiones pueden seguir objetiveos intermedios como son
(3)

1.-fortalecer lo efectog de la publicidad.
2.-lanzar un producto al mercado.
3.-llamar la atencién del comprador.

(1) serraf, op. cit., p. 186
(2) Palmer H. H. ©Introduccién a la publicidad p. 29
(3) Aguilar, Alfonso QElementos de la mercadotecnia p.93
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PROPAGANDA

La propaganda viene de propagar genera conductas por que
infoxrma, encomia, repite y por ello convence, persuade Yy su-
gestiona. {Ibos, Carlos F. ARGENTINA)

£s el conjunto de técnicas concurrentes aplicadas con el
empleo de nedios de comunicacién colectiva para hacer conhocer
en forma ptblica una idea, doctrina o religién con fines no -
comerciales.

La Propaganda se realiza utilizando las mAs diversas for-
mas, supeditadas al contenido de ideas y al audltorio al que
va orientado, una buena propaganda debe ser elaborada cuida-
dosamente meditando el camino mas apto para influir sobre -~
quienes la reciben en la actividad politica, la propaganda de
ideas avanzadas y progresistas va comunmente acompanada de un
esfuerzo sistematico por organizar.

Histdricamente se hace remontar 1la palabra de propaganda
a la fundacién de la congregacién de propaganda FIDE (Propa-
gacién de la £é), en 1597, debida al Papa Clemente Séptimo. -
Esta congregacién fué organizada eficazmente en 1622 por el -
Papa Gregorio decimoguinto, y la primera vez gque la palabra
aparece en el diccionario de la academia Francesa, es en 1740
mencionada en su acepcién eclesidstica.

El Persuador debe ser cl primer persuadido de la verdad
de la causa que defiende y propaga.

Propaganda comercial : actividad desarrollada para fomen-
tar ventas de productos o servicios, principalmente mediante
el anuncio. (pero realmente la Propaganda es comprendida en -
su acepcién religiosa).
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La propaganda en sustancia, Es el arte de hablar a los
que no pueden © no quieren expresarse. Es el arte de pene-
trar, superando prevenciones y prejuicios que podrian eregir-
se, recurriendo a la fantasia, a la emotividad y adn a los
sentimientos. (ROVIGATI) (1)

Es manipulacién dirigida a influir sobre nuestra conducta.
Es el control o manipulacién de actitudes. (KLINEBERG) (1)

Puede ser llamada intento para afectar las personalidades
y controlar la conducta de los individuos hacia fines gue no
se consideren cientificos o que tienen un dudoso valor en la
sociedad, en un momento particular. (DOOB) (1)

TIPOS DE PROPAGANDA

PROPAGANDA DE INTEGRACION :

Tiene un objetivo sencillo y vital para los poseedores
del poder : modelar las opiniones, actitudes y comportamien-
tos en la poblacidn, crear una unidad ifideolégica, una unani-
midad politico-mistica que 1les da a la vez legitimidad, la
autoridad absoluta y la participacién de los ciudadanos en su
plan de Gobierno.

Hay que ser realistas para admitir que esta situacién és-
ta lejos de ser rara e impone, por ejemplo, a toda Oligarquia
que que ha conquistado el poder por el golpe de Estado. Es-
tos nuevos seRores poseen hoy un arsenal de medios psicolégi-
cos para estabilizar el cuerpo social, unificarlo, reforzar-
lo, para "modelar" los miembros de la nueva sociedad. (2)

PROPAGANDA DE AGITACION H

El propagandista inculca muchas ideas a una sola persona
0 a un pequero nédmerc de personas; El agitador no inculca -

{1) Rivadeneira, Raul ¢La opinién publica, andlisis,
Qestructura y métodos p. 132

(2) Mucchielli, Roger GPsicologia de la pub. y de la prop.
p. 126
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sino solo una idea o un pequefioc ndmero de ideas a toda una
mnasa de gente. El agitador se esfuerza por suscitar el des-
contento, la indignacién. (1)

* Bl propagandista actéa por escrito.
* El agitador solo de palabra.

PROPAGANDA DE INDOCTRINACION, EXPANSION Y RECLUTA :

Por medic de escritos, discursos, relaciones personales
utilizando las instituciones y sus posibilidades y sirviendo-
se de todas las tribunas, el propagandista da a conocer sus
ideas (las de su partido ¢ grupo de pertenencia ideolégica),
penetrar ciertos ambientes, suscitar 1las adhesiones, las
uniones, las convenciones y neutralizar la propaganda contra-
ria. (2)

PROPAGANDA BLANCA

Es aquella que se difunde y se reconoce por la fuente o
representantes oficiales. (3)

PROPAGANDA GRIS :

Es aquella que no identififca especlalmente su fuente.

PROPAGANDA NEGRA :

Es aquella que aduce otra fuente y no la verdadera.

(1) Mucchielli, R. ©Psicologia de la pub. y de la prop. p. 127
{(2) Ibidem
(3) Cammarota, Andres OPropaganda y psicologia social p.88
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RELACIONES PUBLICAS.

El fin de las relaciones péblicas es vender la imagen de
la ‘empresa, mientras que la publicidad o la promocién de
ventas tienen como misién vender sus productos. (1)

Las relaciones pdblicas crean un 4rea de interés comdn
entre la empresa y el piblico o mejor adn y sus pédblicos y
dar vida en ese caso a un nuevo tipo de relaciones que se ha-
cen necesarios debido al tipo de realidad social en que las
relaciones pdblicas se introducen. (2)

Las relaciones pdbklicas no persiguen persuadir sino in-
tercomunicar, intervenir en un interés significative para un
pdblico o comunidad, crear un tipo de enlace de doble-mano
gue haga que la empresa o institucién brinde y reciba; que
empresa y cliente sean algo mas que el momentaneo encuentro
compra-venta, una relacién en el nivel del humano sc persigue
crear una relacién cordial en permanente comunicacién, crear
una actitud favorable a la institucién o crear una buena ima-
gen institucional. La imagen sera buena en la medida en que
se ajusten lo que la empresa da y lo que el piblico espera o
desea. (3)

(1) G. A. Roggero ORelaciones Pdblicas p. 18
(2) cirigliano Gustavo ¢Manual de Relaciones Péblicas p. 30
(3) Ibidem
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DIFERENCIAS ENTRE
VENTAS Y MERCADOTECNIA

La venta generalmente se ocupa de los planes y técticas
destinados a intentar obtener del cliente el cambic de lo que
&1 tiene (dinero) por lo que tiene el vendedor (mercancias y/
o servicios). En algunas situaciones extremas se reduce a -
poco més que un simple intento para lograr gque el cliente -
reacio se desprenda de unas monedas. La mercadotecnia abarca
primeramente la estrateglia mucho méAs elaborada de intentar
tener lo que el cliente guerrad. La venta se enfoca sobre las
necesidades del vendedor y la mercancia sobre las necesidades
del comprador. Vender es preocuparse de las necesidades del
vendedor en cuanto a convertir sus productos en dineroc; la
mercadotecnia se centra en la idea de atender a las necesida-
des del cliente por medio del producto, asi{ como proveer a la
satisfaccién de todos aquellos valores, asociados con la -
creacidn, entrega y consumo final del producto.

DIFERENCIAS ENTRE
PUBLICIDAD Y PROMOCION
(1)

PUBLICIDAD PROMOCION

- Informa. - Motiva

-~ Utiliza los -~ Utiliza los
medios masives medios directos

- Afecta a la vista - Afecta a los cinco
y/o al oido como sentidos sobre todo
sentidos informativos a los "Comprobatorios™

Olfato, Gusto, Tacto

(1) celcrio, Carlos SPromocién de ventas p. 6



- Tecnicas basicas

* Frecuencia mads saturacién
para lograr penetracidn.

* La cobertura del medio
debe ser igual a la dis-
tribucién del producto.
No conoce su Pablico

Debilidad en

del péblico

(en cuanto a

la respuesta
su ndmero)

Sus Péblicos
Anonimosg
Heterogéneos
Dispersos
Numeroseos

son @

* k% *

- Evaluacién de sus resultados
relativa y a largo Plazo.

- Desperdicio del presupuesto,
se incrementan los costos
por millar.

DIFERENCIAS ENTRE
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA
B

PUBLICIDAD
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- Tecnicas béAsicas
+* Exhibicién
* Demostracisén
* Degustacién.
y todas las motivaciones
en el punto de venta.

~ 81 lo conoce

- Mayor respuesta (en -
proporcién) e inmediata.

- Sus Péblicos son :
* Son Conocidos
* Homogéneos
* Concentrados
* Reducidos

- Evaluacién inmediata y
confiable.

- Decrecidén en los costos
por millar.

PROPAGANDA

- Busca la formacién de
las actitudes efimeras

- Divulga lo que se
puede comprar.

- Busca la formacién de las
convicciénes profundas.

- Difunde lo gque se
debe apoyar.

(1) Mucchielli, R. OPsicologia de la pub. y de la prop. p. 15



Tiene caracter comercial
(primordialmente

Persuade a la sociedad a

a comprar sin influir a la
voluntad de cambio politico,
aungue en algunas ocasiones
si esto sucede, no fue su
finalidad.

Presenta valores superficia-
les y sociales que corres- -
ponden, a los deseos egocén-
tricos (ser joven, ser bella
obtener placer, estar satis-
fecho, etc).

Accioén exigida: comprar el
producto, ser fiel a la -
marca.

Es relativamente menos peli-
grosa ya que sugiere reali-
zar acciones que no afectan
en gran medida nuestra con-
ducta.

Intenta estimular la accién
de una manera abierta. No
disimula su intencién de -
vender .

Es una institucién rentable,

su exité se mide contabili-
zando las ganancias.

Utiliza Superlativos.
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Tiene caracter religioso o
politico (Primordialmente)

Pretende Influir en las
actitudes fundamentales de
las personas, quiere inten-
cional, conscientemente y
armada con todas las técni-~
cas psicolégicas, aduefiarse
de la totalidad de la mente

Presenta valores de liber--
bertad justicia y paz. (tu
eres justo, el grupo al que
perteneces es justo, la ac-
cién que se te pide es jus-
ta, etc).

Accidn exigida: trata de
comproneter m&s nuestra
vida.

Es mads peligrosa, ya que -
esta compromete a la perso-
na para rcalizar acciones -
de una enpresa mayor y mas
amenazadora.

Disimula sus objetivos en
virtud de que las acciones
politicas son mds dificiles
de aceptacion.

No es rentable, y por ello
no se encuentra presionada
a obtener un exité cuanti-
ficable.

Evita el uso indiscrimina-
do y frivolo de palabras.
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DIFERENCIAS ENTRE RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD.

Las relaciones péblicas se diferencian oficialmente de la
publicidad no por el fin real que es la comercializacién y la
promocién de ventas en el sentido mas amplie, sino por los -
objetivos practicos, los medios utilizados y la naturaleza de
la intervencién. (1)

* El ptblico focalizado serd selectivo y seleccionado. La

publicidad por el contrario, se dirige a la clientela

impersonal, al pablico desconocido.

Los medios y canales utilizados no son forzosamente los

medios de comunicacién social (mass-media), sino los

medios de comunicacidn personal, las relaciones humanas

e interhumanas.

*+ La naturaleza de la intervencién, no es comercial; se-
ria més bien social, pretendiendo establecer un clima
de relaciones personalizadas.

*

DIFERENCIAS ENTRE RELACIONES PUBLICAS Y PROPAGANDA.

Si la misién de las relaciones ptblicas se refieren a la
imagen que se forma el pablico {o un cierto ptblico) de una
empresa o de un organisme, si pretende ampliar, precisar, -
rectificar, valorar, esta imagen para provocar la simpatia a-
segurandole la consideracién social, se emparenta extranmamen-
te con una forma de propaganda, la propaganda de extensién y
de reclutamiento. En sus misiones, en el interior de la em-
presa, se emparenta con la Propaganda de Integracién. (2)

{1) Mucchielli, R. ©Psicologia de la pub. y la prop. p. 44
(2) Ibidem
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Por medio del siguiente cuadro mostramos.: la disolucisn
entre la mercadotecnia, la publicicdad 'y -la promocién ‘de ven~
tas, segdn Roger Mucchielli. . - .

1 I
1 MARKETING I
I I
I I
ESTUDIOS DE MERCADO . . ESTUDIO DE CONSUMI~-
. DORES Y USUARIOS.
1 I I 1 1 I 1 Investi- I
1 Estudio I I Estudio I I Estudio I I gacion I
1 del mer- I I del ner- i 1 de las I 1 de las 1
I cado po- I I cado real I I reaccio- I I motiva- I
I tencilal I I del pro- 1 I nes de I I ciones I
I previo I I ductoy I I consumi- I I de 1la I
I auna -~ I 1 de sus I I dores - I I clientelal
I creacién I I competi- I I actuales.I I actual y I
1 I 1 dores. 1 1 1 1 potenciall
I \I I 1 I I I I
T I
I DETERMINAR EL OBJETIVO DEL MARKETING I
1 I
I I
/ \
¢ R
I e L T T 1
I PROMOCION 1 I PUBLICIDAD I
I DE VENTAS B Rttt -»1 1
I I

ACCION SOBRE
EL CONSUMIDOR

)
RNl




CCAPITULO

PUBLICIDAD
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CAPITULO 2 PUBLICIDAD
2.1 Objetivos

El verdadero objetivo de la publicidad es vender, influir
en el receptor del mensaje en forma tal que compre un produc-
to o un servicio o acepte una idea. Este objetivo tan amplio
se logra mediante la publicidad del producto y la publicidad
institucional (1)

La publicidad tiene como objetivos hacia el producto (2)

* Apoyar las ventas personales: el vendedor puede realizar
mas ventas cuando ofrece productos que se anuncian y son co-
nocidos por los compradores.

+ Lanzar un producto nuevo: la buena publicidad hace que -~
los consumidores deseen probar un producto nuevo.

* Recordar a los consumidores los productos ya estableci-
dos: o sea los productos que de una u otra forma ya estan en
el mercado.

* Aumentar las ventas: la publicidad aceptada atrae a nue-
vos clientes los que guizas no vieron antes el anuncio o los
que lo vieron y finalmente decidieron probarlo. También pue-~
de alargar la temporada para un producto, presentan nuevos
usos para un producto, o aumentar las ventas unitarias de un
producto sugiriendo el gran ndmero de usos.

+ Entrar en un mercado nuevo o llegar a un grupo diferente
de clientes.

* Introducir un nuevo negocio en una leocalidad: los fabri-
cantes nacionales usan la publicidad local para informar al -
péblico acerca de una nueva sucursal o de un nuevo distribui-
dor.

* Influlr en los comerciantes al por mayor o al por menor:
para que almacenen clertos productos por que los clientes los
solicitan.

(1) Antrim, William H. QPublicidad p. 2
(2) 1bid p.
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La publicidad tiene como objetivos hacia las institucio-
nes (1)

+ Presentar una historia grafica acerca de la comparifa en
los asuntos de la localidad o nacionales, asi! las firmas co-
merciales han proporcionado adiestramiento en el trabajo a -
jovenes inexpertos y han relatado su historia por medioc de la
publicidad institucional.

* Brindar informacién acerca de los problemas importantes
para e1 pdblico. Los candidatos para cargos pablicos, los -~
proyectos de ley ante el congreso Yy problemas como los de la
contaminacién del agua son algunos de los temas gue abarca la
publicidad institucional.

* Atacar los problemas de interés general. La publicidad
institucicnal brinda frecuentemente informacidén acerca de ca-
rreras en los distintos ramos, acerca de habitos de higiene,
de hombres e ideas que han influido en la civilizacidn.

* Recordar al pnblico 1la marca de la compania. Cuando se

usa una marca de fabrica en un contexto agradable, se induce
a la gente a pensar positivamente acerca de la compania.

Antrim, Willian H. GPublicidad p. 50
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2.2 Necesidad e Importancia

La publicidad es una fuerza econdmicamente importante que
beneficia por igual al consumidor y al anunciante. Prepara -
el camino del consumidor para las compras al brindarle infor-
macién dtil acerca de los productos y los servicios que le a-
yuda a comprar inteligentemente. Muchas veces la publicidad
proporciona el estimulo que necesitan los consumidores e in-
fluye en ellos para que satisfagan sus necesidades, comprando
diversos bienes y servicios ademads ayuda a 1os consumidores -
a hacer su eleccién cuando compran. La publicidad favoréce -
la sana competencia esencial en nuestro sistema econémico,
por que ayuda a los consumidores a escoger entre las malti-
ples marcas que se encuentran en el mercado. Gracias a los
anunciantes podenos disfrutar de una gran variedad de progra-~
mas de televisién y radic ya que ellos sufragan los costos de
estos programas. La gente también puede leer diversos perid-
cos o revistas a precios razonablemente bajos, por que los
anunciantes asumen parte del costo de publicacién. La publi-
cidad es importante para los anunciantes por que aumenta la -
demanda de bienes y en conseccuencia incrementa las ventas y
reporta mayores ganancias, cuando los bienes se venden en -
grandes cantidades, pueden fabricarse por métodos de produc-
cién en masa que a su vez reducen el costo a los consumidores

Los precios bajos impulsan a la gente a comprar mids y man-
tienen los negocios funcionando. Esto redunda en un mayor -
namero de empleos y mids prosperidad para el Pals. (1)

La demanda de bienes gue crea la publicidad estimula a la
mejoracién del producto para gque este a Su vez conserve a los
clientes antig#-os y atraiga nueves compradores.

La publicidad realiza un servicio p@blico. A traveés del

siguiente ejemplo trataremos de explicar a que se refiere es-
te punto.

(1) Antrim, William H. OPublicidad p. 1-2
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EJEMPLO :

Un fabricante tiene un producto que vender, que ofrece
muchas ventajas al consumidor. Dicho porducto alivia las la-
bores propias de una ama de casa, 1la cual con el uso de este
producto reduce en varias horas por semana el tiempo que tie-
ne que permanecer en la cocina. El fabricante presenta su -
producto al ama de casa utilizando para ello la publicidad, -
para el ama de casa el conocimiento de este producto resulta
dtil: actuando de acuerdo con esa publicidad, ella podra -
emanciparse de una parte de la rutina de ese trabajo. Com--
prando el productoc anunciado puede ahorrar cada semana algu-
nas horas, que dedicar4 a perfeccionarse, distraerse, o estar
con sus hijos. Para ¢lla la informacién que dié el fabricante
a través del anuncio resulta sumamente 4til. Esta ama de casa
y miles de otras compran el producto; comprueban que es efi~
caz y por ello salen ganando, el detallista que vende el pro-
ducto gana, el mayorista y el corredor ganan. El aumento cn
ventas logra reducir el precio y muchos mas personas pueden
comprar el producto. La publicidad crea trabajos y Jjornales
para nuevos gastos, de una u otra manera; todos los relacio-
nados con el producto han salido ganando. (1)

As{ como en el ejemplo anterior hemos podido observar el
por due de la necesidad de la publicidad, esc fué solo un -
ejemplo de la gran cantidad de las mdltiples situaciones en -
las que la publicidad toma una importancia fundamental, tanto
para las amas de casa, como para los ninos, jovenes, empresa-
rios, industriales, gobierno, ectc.

La publicidad ademAs de todo lo anterior eleva los prome-
dios de vida:; emancipa a muchas personas de trabajos penosos
que vienen haciendo desde tiempo inmemorial, aumenta sus -
oportunidades para perfeccionarse y viajar y desarrolla nego-
cios prosperos, que son la clave de la moderna civilizacién ~
industrial.

La publicidad ha demostrado ser un factor importante en -
el desarrollo comercial de un Pails.

La sociedad de consumo, es fundamentalmente una sociedad

de competencia, descansa en la publicidad para potenciar al -
ma&ximo sus recursos bajec la caracteristica de este signo que

(1) Mc. Gatferan, Joseph OCampanas de publicidad p. 4
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la empresa la define. A mayor variedad y capacidad de elec-
cién. Siendo la prueba mAxima a que diariamente se somete la
sociedad de consumo, dirige y conforma en gran parte el meca-
nismo publicitario. (1)

No cabe duda que en tanto la publicidad cumple su funcién
intermediaria entre el productor y el consumidor, contribuye
activanente a regular y estimular los ciclos de oferta y de -
demanda. Es la publicidad una fuerza decisiva para facilitar
que los mercados se amplien y los costos se reduzcan, pues a
una mayor produccién-consumo deben corresponder siempre pre-
cios menores. TLa libertad de compra y de venta es la que me-
jor asegura la de eleccién, en torno a cuyo ejercicio giran -
los mecanismos esenciales de la accién publicitaria. (2)

(1) Ferrer Eulalio OLa publicidad textos y conceptos p. 242
(2) Ibid p. 243
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2.3 Funciones de la Publicidad

La tarea que se pide gque la publicidad haga en cualquier
negocio dependerd de las necesidades de una empresa dada y -
esta determinada mediante un laborioso andlisis. En términos
generales, se puede decir gque el objetivo principal de la pu-
blicidad es procurar, mantener y aumentar la distribucién y -
el consumo de un producto.

Las funciones de la publicidad las podemos dividir en dos
primarias y secundarias esta divisién no es muy légica ya que
en ocasiones las funciones secundarias pueden llegar a tener
mas importancia que las primarias, y en otros casos las pri-~
marias se pueden convertir en secundarias.

La clasificacién de las funciones que presentamos a con-
tinuacién fué tomada en base a los autores "H. H. Palmer, A.
J. Brewster y R. G. Ingraham" de su libro *Introduccién a la
publicidad".

FUNCIONES PRIMARIAS.

AUMENTAR LAS VENTAS Se puede afirmar que la princi-
pal funcidén de la publicidad es la de crear una mayor venta
de productos procurando SU mayor cConsumo.

PROCURAR DISTRIBUIDORES El distribuidor es quien cons-
tituye la seccién final de la 1fnea que lleva los productos -
del fabricante al consumidor, con la publicidad es facil en-
contrar mAs distribuidores ya que estos reconocen que los
productos que tienen mds amplia publicidad son los que m&s -
facilmente se venden.

AYUDAR AL DISTRIBUIDOR. Existen distribuidores que o~ -
frecen varios productos a la vez (ejemplo: tiendas, autoser--
vicios, almacenes, etc.) a ellos les resultarfa imposible ex-
plicar las ventajas que ofrece cada articulo gue venden a sus
clientes, por lo que la publicidad que el fabricante haga de
sus productos le ayudari a suplir esta labor y los clientes ~
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estardn mds familiarizados con los productos que si tienen
publicidad.

AUMENTAR EL USO POR PERSONA La repeticién de las carac--
teristicas convenientes de un articulo, tienden a aumentar su
uso por persona y la publicidad se usa en forma efectiva para
ello, describiendo usos para un articulo que jam&s hubieran -
imaginado los actuales usuarios.

RELACIONAR 2 LA FAMILIA CON LOS NUEVOS PRODUCTOS Esta ~
funcién consiste en relacionar un nuevo producto o una nueva
forma o modelo a un nombre cuyo prestigio este firmemente es-
tablecido, de esta forma una compania que fabrica una linea -
de productos puede procurarse una aceptacién rapida de un
nuevo articulo, anunciandolo como formando parte de un grupo
de los mismos cuya calidad es bien conocida (ejemplo: NESTLE),
teniendo cuidado ya que puede ser contrapruducente.

CRE2AR PROTECCTION La publicidad crea una protec--
cién para el negocio del fabricante ya que por wedio de ella
el fabricante no solo logrd la aceptacién si no la fidelidad
el cliente buscara su marca, un buen anuncio crea un crédito
que es mAs valioso que la misma planta o créditos fisicos,

CREAR CONFIANZA EN LA CALIDAD. Antes de gue la publici-
dad fuera tan amplia cada persona tenia que identificar zsi -
tal o cual producto tenia la calidad deseada, ahora con la -
publicidad el comprador sabe que c¢l producto que compra hoy -
esta bajo las mismas normas que el Jquo compro antes, o que si
cierta ropa es de determinada calidad la encontrara tal y co-
mo se anuncia.

ELIMINAR LAS FLUCTUACIONES DE TEMPORADA En muchos ca--
sos la publicidad ha eliminado o disminuido las fluctvaciones
de temporada, por ejemplo podemos tener ciertas frutas gue -
aunque no sean de la estacién podemos comprarlas en cualquier
época.

CONSERVAR AL CLIENTE El que ha comprado y usa determi-
nada marca de cierto producto se interesa mds por los anun-
cios gue realiza la empresa gue los patrocina, esta publici-
dad lo mantiene satisfecho y apegado al producto, y cuando -~
tenga gue volver a comprar el producto sin dudarlo volverd a
comprar la misma marca.
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CREAR MAS NEGOCIOS PARA TODOS La publicidad competiti-
va de dos o mAs fabricantes del mismo campo suele aumentar el
mercado y crear mAs negocios, empleos para todos ya que la -
publicidad aumentard el consumo del producto, haciendolo mas
importante en la vida diaria y generar4 con ello nuevos nego—
clios gque fabriquen o vendan el producto.

ELEVAR EL NIVEL DE VIDA Esto 1o podemos ver por que -
cada vez mAs gente desea adquirir productos que antes podlan
ser congiderados como de lujo, por ejemplo el uso de automé-—
vil en un principio solo era utilizado por unos cuantos debi-
do a su alto costo, pero en parte gracias a la publicidad los
costos se redujeron y su utilidad se divulgo, haciendolo en -~
nuestros dias casi indispensable.

FUNCIONES SECUNDARIAS

ALENTAR A LOS VENDEDORES Cuando un vendedor se siente
respaldado por la cmpresa de los productos gue promueve por -
medic de la publicidad, su rendimiento es muchc mayor ya que
parte del trabajo de la venta ya se ha hecho y generalmente -
gana mads vendiendo mercancias anunciadas, por que adn cuando
las comisiones por unidad sean menores el aumento en el voldé-
men le proporciona mayores utilidades

PROPORCIONAR INFORMACION A LOS VENDEDORES Y DISTRIBUIDORES
Por medio de la publicidad los vendedores y los distribuido--
res obtienen informacidn acerca del producto que estan promo-
viendo y dicha informacién es asimilada was ficilmente.

IMPRESIONAR A LOS EJECUTIVOS Esta es fundamental ya que
los ejecutivos se sienten més responsables sobre los produc—--
tos que ven anunciados y por elle tieneden a mejorar el pro-
ducto, adoptar mejores envases y estilos y dar al publico ca-
da vez ma&s por su dinero. AdemAs de los propios leen los a--
nuncios de la competencia y esto los vuelve mas alertas, me-
jor informados y mds capaces de progresar.

IMPRESIONAR A LOS OBREROS Se ha descublerto que los ~
obreros que trabajan en empresas que anuncian sus productos -
estan mas motivados ya que ellos también sienten la responsa-
bilidad del producto que laboran y conscientemente o incons——
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cientemente se enorgullesen de pertenecer a una gran organi-
zacioén.

PARA PROCURAR MEJORES EMPLEADOS La publicidad tiende a -~
facilitar al fabricante el conseguir mejores ejecutivos, me-
jores obreros, mejores vendedores y esto es natural ya que =~
uno desea estar identificado con una compahia altamente cono-
cida y cuya publicidad es alerta y agresiva.
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2.4'" 'Medios Publicitarios

Un medio publicitario es cualquier vehiculo que permita -
llevar un mensaje al lector o al oyente puede 1llegar a una
persona o a millares de personas.

Aungue es probable que haya varios millares de procedi-
mientos para llegar al pdblico con un mensaje de publicidad,
todos los medios pueden dividirse en siete clases : (1)

a) Publicaciones periédicas

b) Medios directos

c) Muestras y letreros

d) Pellculas cinematograficas
e) Anuncios de tipo sensacional
£) Radio

g) Televisién

PUBLICACIONES PERIODICAS

Dentro de las publicaciones periédicas podemos mencionar
entre las principales las siguientes :

CREVISTAS :

Las revistas actualmente se publican normalmente para un
mercado local, es decir que la mayoria se vende dentro de una
regién o dentro del Pai{s. Por otro lado las revistas se pu-
blican pensando en clertos grupos de lectores especificos, es
decir para atraer el interés de un pablico en particular, co-
mo por ejemplo :

Revistas especializadas en cuestiones politico-econémicas
comc "PROCESO, EPOCA, NEXOS".

Para un piblico juvenil "“ERES, SOMOS, ESTRELLAS".

De corte televisivo "IV NOVELAS, TELEGUIA".

Las de corte femenino “ACTIVA, VOGUE, COSMOPOLITANY,

Para un mercado masculino "SIGNORE, GOLDEN",

Para un publico infantil "CHIMOLTRUFIA, CONDORITO™.

Las encaminadas a un pablico popular "ASI S0Y Y QUE, SEN-
SACIONAL DE TRAILEROS™.

De tipo deportivo VYAUTO MUNDO DEPORTIVO, SOLO MOTO, DE-~
PORTE ILUSTRADO",
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Para apoyar el turismo "TURISMO, ESCALA".

Encaminadas a despertar la curiosidad de la gente "MUY
INTERESANTE, INSOLITO, DUDA™.

Para realizar diferentes actividades "HAGALO USTED MISMO,
APRENDAMOS COCINA, SUPER DE ELECTRONICA".

La publicacién de las revistas se hace normalmente en
forma semanal, quincenal, o mensual. Su circulacién puede -
hacerse por venta en puestos de revistas o en algunos casos -
por correo.

SJPERIODICOS :

Los periédicos realizan mas publicidad que cualquier otro
medio debido a que su circulacién es estrictamente 1local y
Yy con ello permiten llevar los anuncios de 1os comerciantes y
fabricantes locales en una forma intensificada al territorio
servido.

Tienen dos caracteristicas que lo diferencian de los de-
mds medios estas son : (1)

- El periédico se ocupa principalmente de la publicacién de
noticias.
- El periédico sirve a una localidad definida.

Los periddicos se clasifican segan la hora del dia en que
se explden pueden ser matutinos y vespertinos.

Los periédicos al igual que las revistas también buscan -
un pdblico especifico, diferenciado de acuerdo a la actividad
que desempena cada persona, por ejemplo

Dirigidos a trabajadores (obreros, mensajeros, ayudantes
generales) "“PRENSA, ESTO, OVACIONES".

Haclia empleados de un nivel bajo (secretarias, auxilia-
res, oficinistas) "EXCELSIOR, EL UNIVERSAL®"

A empleados de un nivel medio (contadores, administrado-
res, abogados) "UNO MAS UNO, LA JORNADA®

Y a nivel directivo (gerentes, directores) "EL FINANCIERO
EL ECONOMISTAY.

O a el hogar "NOVEDADES, EL SOL, EL HERALDO"

A pesar de que los periédicos como hemos podide observar
estan dirigidos a cierto tipo de perscna, no es raro encon-
trar que alguien de un sector adquiera un periédico que nor-
nalmente esta dirigido a otro sector es decir que un contador
puede llevar consigo el oOvacliones, o que un obrero conpre el
Uno mads uno.

(1) HMacgaheran Joseph <Campanas de Publicidad p. 160
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GPUBLICACIONES COMERCIALES :

Se dirigen a las personas que se dedican a determinadas
formas de comercio; contienen por lo general, informacidn de
como debe dirigirse un negocio, arreglar escaparates y otras
cosas fdtiles para los lectores en la conduccidn de su nego-
cio. El uso de las publicaciones comerciales permite al fa-
bricante dirigir un mensaje concreto a los que se dedican a -
la distribucidén y la venta al por menor de su mercancla.
como ejemplo tenemos la revista "MERCADO MODERNC MEXICANO, -
EMPRENDEDORES" .

OPUBLICACIONES PROFESIONALES :

Estas publicaciones se dirigen a diversas actividades -
profesionales. Permiten al anunciante dirigir un mensaje es-
pecializado a un grups determinado para despertar su interés,
en este caso podemos sinalar "CONSULTORIA FISCAL, FINANZAST.

GPUBLICACIONES EN IDIOMAS EXTRANJEROS 3

A pesar de que con el Pails poca gente habla otro idioma,
estas publicaciones se realizan normalmente para extranjeros
que se hallen por alguna razdén en nuestro Pals, viendose en -
la necesidad de enterarse con mayor facilidad de las noticias
mads importantes gue ocurren en el mundo. En este caso tene-
mos como ejemplo "NEW YORK TIMES", estas publicaciones pueden
ser diarias, semanales o quincenales,

MEDIOS DIRECTOS

Un medio directo es el que permite al anunciante llegar,
como su nombre lo indica directamente al cliente, enviandole
material eficazmente planeado ¢ impreso, por correoc, O por me
dio de alguna agencia de distribucidén controlada por el anun-
clante. Las cartas circulares enviadas a determinados grupos
de personas, constituyen el medio directo de uso mAs general.

GCATALOGOS

Los catAlogos pueden ser demasiado sencillos, llegando -
incluso a ser simples hojas gue expongan el producto y sus
precios; o bien pueden consistir en un voldmen con clentos da
paginas, con miles de articulos descritos con sus precios co-
rrespondientes. Son necesarios en la mayoria de las indus-
trias importantes pueden considerarse como el primer articulo
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en el equipo de los vendedores. Algunas tiendas lmportantes
han elegido a los catalogos como un medio para darles a cono-
cer los productos que venden al pidblico, como por ejemplo te-
nemos a las tiendas "SEARS ROEBUCK, PALACIO DE HIERRO, LIVER-
POOL".

DORGANOS PARTICULARES :

Muchas empresas mercantiles editan una publicacién mas o
menos importante y extensa, a intervalos regulares, pueden -
considerarse periédicos publicados por un fabricante para ex-
plotar sus mercancias y sus servicios. Se preparan para que
circulen entre uno o varios de los grupos siguientes :

a) vendedores de la empresa

b) empleados de la empresa en general

c) comerciantes y distribuidores que trabajan el producto

de la compafia.

d)} posibles compradores y consumidores o usuarios del -

producto.

El fin de este tipo de publicacién destinada a los em-
pleados, es el de convencerles de la solidez de la compahla y
de los beneficios de sus productos, en el caso de las desti-
nadas a los vendedores el fin es ademds proporcionar comenta-
rios sobre la manera de vender y distribuir los productos de
la compafifa. Cuando se destina a los comerciantes y distri-
buidores la publicacidn hace resaltar los puntos que facili-
tan la venta del producto, argumentos que pueden emplearse -
también con los posibles compradores. Y las destinadas a los
consumidores describen al producto haciendo resaltar sus ven-
tajas y usos; a menudo se  incluyen historletas y otro mate-
rial que no es de publicidad.

TMEDIOS UTILIZADOS EN EL LUGAR DE VENTA :

£1 material de exhibicién utilizado en el 1lugar de la
venta se considera como un medio de publicidad particular -
pues deben considerarse todos los medios utilizados por un -
fabricante para hacer llegar un mensaje al pablico, por ejem-
plo los fabricantes de productos alimenticios han comprobado
que las cartulinas impresas con un pequeno receptdculo para -
contener recetas y con un soporte adecuado para ponerlas de -
pie en los mostradores, son un método excelente para distri-
buir publicidad. Los clientes de la tienda ven el anuncio con
la indicacién de tomar las instrucciones gratuitas gque con-
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tiene y recogen la publicidad:; por lo tanto las personas a -
las gque les interese el producto aprovechardn la oportunidad
gue se les ofrece.

otro tipo de medio publicitario pueden ser las llamadas -
YCENEFAS" mismas gue son solo una tira impresa, colacada en
los estantes donde se exhibe el preoducto. En ellas puede -
anunciarse unicamente el producto, o la marca, o quiza men-
cionar las ventajas que ofrece el mismo.

GMUESTREO Y DEMOSTRACION :

El nuestreo Yy la demostracién pueden considerarse mas
bien como parte de la venta personal, pero cuando este se ha-
ce a domicilio, o enviando las muestras por correoc a grupos -
seleccionados de posibles compradores suele hacerse en combi-
nacién con una publicacién de caracter general, hay algunos -
productos que pocas personas compran espontaneamente, hay gue
convencerlas para que los compren.

SVOLANTES :

Sigue siendo un instrumento importante de las pequeRas =
empresas y de prestacién de servicios y el medio mds econdmi-
co para la publicidad de voldmen reducido. Deben ser distri-
buidos en lugares estratégicos, de los cuales se espera obte-
ner éptimos resultados, o simplemente colocarlos sobre un -
mostrador a disposicién de los clientes. Otra técnica es me-
terlos en los paquetes de los productos o en sobres que se -
entregan al cliente. Sin embargo pucde resultar costoso si no
son distribuidos adecuadamente. Esta tarea debe ser encomen-
dada a personas de conflanza por que de lo contrario serian -
tirados o mal distribuidos. También debe tenerse en cuenta
la reacclién conunitaria ante la proliferacién de material pu-
blicitario {volantes), pues hay personas a quien no les agra-
da encontrarlo en sus buzones, si no lo han pedido.

Otro medic gque entra en esta categoria es el uso de los
"TRIPTICOS " que no sSon, mAs que anuncios elaborados en hojas
o cartulinas de un tamafo aproximado al de una hoja carta, -
pero con una divisidn en tres partes, unidas de nodo que pue-
dan doblarse las dos de los lados sobre la del centro.
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" QPUBLICIDAD DIRECTA POR CORRESPONDENCIA :

Tiene muchas de las ventajas de los volantes, Yy es tam-
bién algo mds digna y personal por que puede ser dirigida in-~
dividualmente a los clientes. Ademas, es m&s selectiva que -
la realizada en diaries o por radio y televisién o por medio
de volantes. Para asegurar una distribucién adecuada pero ~
controlada debe usarse una lista de direcciones seleccionadas,
compiladas sobre la base de la lista de clientes y de otras -~
fuentes de la comunidad. Las guias telefénicas y residencia-
les locales son de utilidad para este fin. Resulta m3s cos-
tosa que la efectuada por medio de volantes, pero permite una
mayor flexibilidad, ya que :

1- el comerciante puede expresarse més extensamente y de
forma personal.

2- puede experimentar con ideas nuevas sobre un grupec se-
leccionado de clientes

3~ tiene una mejor oportunidad de transmitir la "persona-
lidad" de su hegocio.

Ademds de las cartas y las tarjetas postales la publici-
dad directa por correspondencia abarca volantes u otras comu-
nicaciones que pueden incluirse en otras clases de correspon-
dencia, De esa forma se puede ahorrar en gastos por corres-
pondencia.

MUESTRAS Y LETREROS

Esta fué una de las primeras formas de publicidad utili-
zadas, y en la actualidad es todavia uno de los principales -~
medios.

En general hay cinco tipos de letreros

a) anuncios para detallistas

b) carteles

¢c) letreros pintados

d) anuncios electricos corrientes y espectaculares
e) anuncios en transporte

QANUNCIOS PARA DETALLISTAS :
Estos anuncios suelen exponerse dentro y fuera de los es-
tablecimientos. Un anuncio de esta clase puede contener so-
lamente el nombre del duefo y su negoclo, como “Juan Perez -
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ZAPATERO™ © bien puede ser un anuncio costoso. Sin embargo,
algunos fabricantes proporcionan con fines de publicidad a -~
los detallistas y a los mayoristas anuncios en los cuales -
mencionan el producto del fabricante. Son de uso general las
cenefas y las calcomanias que anuncian determinados productos
en los escaparates de las tiendas.

SCARTELES @
La forma de publicidad al aire libre de uso mAs general -
es el cartel. Estos carteles son litografiados en colores, y
su medida mds normal es la de 70 X 95 cms. Las agencias de
publicidad al aire libre venden a los anunciantes el espacio
para pegarlos.

El espacio se vende sobre la base de tres clases de pu-
blicidad: completa, media o de un cuarto. La completa se com-
pone de un ndmero de carteleras suficiente para dominar un -
mercado. La media solo comprende la mitad de ese ndmeroc de -
carteleras, y el cuarto se compone de un ndmero de carteleras
cuatro veces menor.

En los mercados mds importantes las carteleras pueden es-
tar iluminadas por la noche.

TLETREROS PINTADOS

Esta forma de publicidad al aire libre es andloga a la de
carteles litograficos siendo la confeccién del cartel la di-
ferencia mas importante. Si el namero de anuncio es grande,
la pintura resulta mds cara que la litografia; sin embargo, -
para los anunciantes gue solo desean poner un ndmero limitado
de carteles, los anuncios pintados resultan mas baratos que -
los carteles litografiados. Es evidente que en estos casos -
pueden utilizarse espacios mucho mds grandes que con carteles
litografiados y al igual gue otros también pueden estar ilu-
minados.

SANUNCIOS ELECTRICOS :

Estos anuncios forman parte de una clase especial de pu-~
blicidad: en la actualidad practicamente todas las ciudades y
hasta pequefios pueblos cuentan con anuncios espectaculares -
instalados, por lo general, en los puntos en los que el tran-
sito es intenso durante la noche. Esos anuncios pueden ser -
visibles durante el dia, pero su funcién principal es trans-
mitir al pdblico el nombre del producto Y los argumentos de
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venta por medio de efectos luminosos artificiales, atractivos
y originales. De las dos clases fundamentales de anuncios -
electricos, una es de alumbrado permanente y la otra tiene -~
alumbrado intermitente y varia el texto del anuncioc. Un nue-
vo tipo de anuncio es el que por medio de pequefios espacios -
gira permitiendo exponer diversos anucios o distintos aspec~
tos de uno solo (TRIFASICOS).

SANUNCIOS ELECTRONICOS

Este es un medio que a #@ltimas fechas esta iniciando. -
Pero al que no hay gque perder de vista ya que claramente se -
ve la fuerza que esta tomando, lo podemos localizar actual- -
mente en pocas ticndas de prestigio, en algunas gasolinerias
y hasta en las taquillas del sistema de transporte colectivo
YMETRO". Es asi como podemos comprobar el empuje que podrd -
alcanzar en un futuro. Por medio de este sistema se pueden
manejar una gran variedad de anuncios publicitarios, debido
al uso de programas a través de computadoras, y gracias a -
ello variar los anuncios o introduecir nuevos anuncios, quitar
otros, o mejorar los ya existentes, con una gran facilidad.

<ANUNCIOS EN TRANVIAS Y AUTOBUSES :

Esta clase de anuncios se vende a base de publicidad com-
pleta, media y de un cuarto. La completa consiste en un anun-
cio en cada coche; la media o el cuarto consisten en un anun-
cio en cada dos o en cada cuatro coches, respectivamente. Los
carteles pueden imprimirse en colores muy variados, tantos -
como el anunciante guiera emplear, Puede también ponerse este
tipo de anuncios en el caso de nuestra ciudad en el METRO.

PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA

El cinematégrafo se presta a la publicidad de tres mane-
ras @

a) como medio para llegar a los comerciantes, los distribui-
dores y los vendedores, con una historia sobre la compa-
fia y el producto.

b) para publicidad en escaparates, en las ferias y en otros
.tipos de reunién

c) para publicidad al pdblico en general en los cines.
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En el Oprimer grupo estan las peliculas que presentan al
espectador la historia del desarrollo de una compafia, sus -
progresos, expuesto todo ello en forma atractiva y exhibien-
do al mismo tiempo la utilidad y 1las ventajas de los produc-
tos de la compafla; esas peliculas son dtiles para hacer ver
a los comerciantes, distribuidores y vendedores el prestigio
de la compania.

En el Gsequndo grupo tenemos las peliculas que podriamos
llamar educativas : esas peliculas presentan, por lo general,
una historia instructiva en la que la publicidad es solo in-
cidental; suelen proyectarse a menudo en pequefias pantallas
puestas en los escaparates de los establecimientos de venta
al por menor donde llaman la atencién del pablico que transi-
ta por la acera, Yy en los puestos de las ferias y otros si-
tios.

El OQtercer grupo lo componen las peliculas cortas exhibi-
das en los cinematégrafos entre las que forman realmente el
programa, es decir son pequenos anuncios antes de la pelicula
exhibida, mismos que pueden ser culturales, educativos, de-
portivos y de servicios y en ellos va incluida la publicidad.

ANUNCIOS DE TIPO SENSACIONAL

Este tipo de publicidad abarca todo lo que pueda llanmar
1a atencién del pablico hacla un producto por medios extraor-
dinarios ; por ejemplo los aeroplanos que escriben letreros -
en el cielo, los globos dirigibles, los sorteos, las exposi--
ciones, los concursos. Todo aquello que pueda considerarse -
come un anuncio insélito.

RADIO

En los dltimos tiempos las pequehRas empresas han comenza-
do a recurrir en cierta medida a la publicidad por radio. ¥Ya
que anteriormente las tarifas eran tan elevadas que solamente
las grandes organizaciones podian soportar esos desembolsos -
publicitarios. E1l costo de 1a publicidad por radio sigque -~
siendo elevado para el pequelo empresario. Pero las estacic-
nes emisoras realizan un gran esfuerzo para gue este costo se
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reduzca lo mds posible mediante las tarifas segdn horarios y
los avisos agrupados, ademds de que transmiten una gran can-
tidad de anuncics. E incluso algunas emisoras estan apoyando
este tipo de publicidad concediendo crédito para los anun-
ciantes.

Antes de contratar un espacio por radioc deben considerar-
se diversos factores por ejemplo. el alcance que tiene la es-
tacién emisora, comparado con el radio que cubre el mercado -
del comerciante. Ya que de no considerarlo estaria pagando -
un sobrecargo para transmitir su mensaje al pablico cercano,
lo cual ni constituye buena publicidad ni es una buena préc-
tica directiva.

TELEVISION

El caso de la televisién es sumamente importante puede -
decirse que hasta ahora es el medio de publicidad mds impor-
tante gue se ha creado ya que la imagen y el sonido se unen
para penetrar con mayor facilidad en el subconsciente humano,
abriendo nuevas sendas a la receptividad emocional. con la
ayuda de la televisién la publicidad se asienta en el tiempo
Y en las necesidades de gente como uno de los mercados maAs -
activos y naturales; gquizas el de mas rdpido consumo. Ningu-
no como este contribuye a la rotacién continua de los produc-
tos perecederos.

La televisién va imponiendose en el mundo como un nueve
habito, como un nuevo estilc de vida, masifica el consumc y -
estandariza los gqustos. Ningdn medio de publicidad puede su-
perarlo en la demostracién dindmica y ambiental de los pro-
ductos, buscando cautivar al receptor asociandole las image-
nes, con la que toda marca busca ol orden de las escalas so-
ciales de pablico-consumo.

Tanmbién podemos mencicnar que este es uno de los nedios
de publicidad de mds alto costo, por lo due solamente puede
ser contratado por las empresas solidamente establecidas y
con un margen de utilidad alto. Aungue también hay gue con-
siderar que existen cadenas televisivas locales mismas que -
anminoran en gran medida el costo de esta publicidad.



«73

ORIENTACIOﬁES PARA REALIZAR PUBLICIDAD POR RADIOC Y TELEVISION

i

2)

3)

4)

5)

(ENCAMINADAS HACIA EL PEQUENO EMPRESARIO) (1)

Considerar las emisoras pequeRas :
son menos costosas Yy frecuentemente mAs eficacez para
llegar a auditorios determinados.

Controlar los auditorios :

se debe optar por las emisoras que tengan el mayor au-
ditorie. si hay varias estaciones disponibles, hay que
controlarlas a todas por un determinado lapso para es—
tablecer si sus programas habituales son los que agra--~
dan a la clientela potencial.

Verificar la frecuecia y periodicidad de los avisos
hay que verificar la cantidad de los avisos que se -
transmiten. Para ello debe averiguar si los avisos se
transmiten todos Jjuntos o si estan separados por ele-
mentos interesantes del programa que capte la atencién
del auditorio.

Estudiar la programacién :

conviene contratar espacios justo antes o después de -~
programas que son sumamente atractivos para el audito-
rio, o intercalados en ellos.

Hacer anuncios cortos e interesantes :

los anunucios deoben ser breves c¢ interesantes. Las -
frases sueltas se adaptan para los avisos en que se -
anuncisn precios y calidades. Para la publicidad ins--
titucional y de prestigio convienen los programas pa-
trocinados.

(1) GLa publicidad efectiva ADI p. 659
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ALGUNOS COMENTARIOS SOBRE EL USO DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Podemos mencionar, que en términos generales 1la publici-
dad realizada a través de cualquiera de estos medios, resulta
benéfica para cualquier negocio por pequefic que este sea,
Siempre y cuando esta sea realizada, después de haber efec-
tuado un andlisis sobre cual medio resultaria el mas apropia-
do para hacer llegar el mensaje al p#blico deseado.

Para ello es necesario conocer las ventajas y rlesventaijas
principales que ofrece cada medio. Es por ello gue a conti-
nuacién senalaremos algunas de ellas, abarcando solo tres =
campos medios impresos (peridédicos, revistas, volantes, gace-
tas, carteles, etc.), 1la radio y la televisién (en la que
también se abarcan las peliculas).

En el caso de los medios impresos, podemos decir que la
mayorla de ellos resultan relativamente bardtos comparados -
con algunos otros medios, siendo esta una de sus principales
ventajas, pero lamentablemente no llegan a cubrir un mercado
tan amplio como es ¢l caso de la radio o 1la televisién. Y
tampoco tienen la misma aceptacién por parte del pablice al
cual van dirigidos.

En la radio el codificador que recibe el mensaje es el -~
oido, por lo que no podemos decir, que sea completamente sa-
tisfactorio el resultado logrado, ya que no muestra al pro-
ducto y con cllo no tiene presencia. Pero sin embargo tiene
una mayer cobertura qgue la televisién o los medios impresos.
Ademads es comdn observar, que cuando se realiza publicidad -
.por este medio, se hace acompaiRar por un fondo musical deno-
minado GINGLE, el cual identifica con mayor facilidad a que -~
se hace referencia.

Por otro lado tenemos el caso de la televisidn, que desa-
fortunadanmente debemos mencionar, tiene costos muy altos, los
cuales no permiten gue cualquier compaRfa pueda realizar pu-
blicidad por este medio.

Pero al igual que mencionamos su principal desventaija no
podemos olvidar hacer mencién de los beneficlos que podemos
obtener realizando publicidad por este medio. Como ejemplo
de lo anterior podemos mencionar gque este medio ofrece una
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amplia cobertura, ademds podemos decir que aventaja amplia-
mente a los medios impresos ya que no solo muestra el produc-
to de una forma estAtica, si no que lo hace a tréves de ima-
genes que permiten describir con mayor claridad al producto.
Y por otro lado también desplaza a la radioc ya que esta noc -
muestra en ningdn momento al articule en cuestién. Ast como
en la radio también en este caso se puede hacer usoc de la mu-
sica de fondo gque identifica al producto.

Es necesario mencicnar gue cuando se realiza publicidad
por cualgquier medio publicitario se tome siempre en cuenta
“LA ETICA". Es decir, que todos los mensajes que sean trans-
mitidos al publico, contengan en realidad 1la esencia de lo
que queremos anunclar, y no valernos de engafios o del uso in-
debido de métodos que atraigan la atencién dal pablico (como
utilizar modelos semidesnudos), que en realidad no tengan re-
lacién con el mensaje que queremos difundir.
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ANALISIS DE ALGUNOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

La publicidad como hemos podido apreciar es demasiado an-
tigila, pero a pesar de ello, no se le habia dado la importan-
cia que realmente tiene y es hasta hace algunos anos, cuando
ha tomado ya gran fuerza, Yy se le ha incentivado con cambios
positivos.

Anteriormente la publicidad, solo se quedaba en paredes y
postes, pero poco a poco y con la ayuda de la imprenta, 1la
radio y la televisién, ha venido tomando un auge supremo,
ademds de modificaciones a los antigiios carteles y los estu-
dios que se han realizado sobre preferencias de la gente en
cuanto a colores, formas y estilos.

Podemos observar que la publicidad, ha tomado gran fuerza
y es por ello que se destinan fuertes sumas de dinero en ella,
como es el caso de la Iindustria refresquera, el siguiente -
cuadro muestra lo que la misma destino a la publicidad tele-
visiva durante 1991 (* el importe se da en miles de pesos).

INDUSTRIA REFRESQUERA Y PUBLICIDAD

HES TMPORTE * SPOTS SEGUNDOS
ENERO 337118,199. 628 18,350,
FEBRERO 277122,098. 401 11,610.
MARZO 297135,984. 497 14,800.
ABRIL 367431,198. 472 13,120.
MAYO 457181,080. 603 15,670.
JUNIO 37817,734. 566 14,440,
JuLIO 41’852,915. 636 16,410,
AGOSTO 527284,175. 867 20,780.
SEPTIEMBRE 471713,955. 615 17,600,
OCTUBRE 467953,254. 641 18,190,
NOVIEMBRE 297017,198. 366 10,560.
DICIEMBRE 357292,490. 407 11,720,

TOTAL 4617420,880. 6,699 183,250,

INFORMACION OBTENIDA DE LA REVISTA EL CONSUMIDOR JUNIO 1992
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= ANALISIS  DE -ALGUNOS: ANUNCIOS PUBLICITARIOS

REVISTAS

ANUNCIO . (HARMON HALL, DIET COKE)

La imagen _D_ En ella podemos observar como distintas em-~
presas, patrocinan algén evento importante gue se celebre con
la finalidad primordial de destacar su imagen, através de di-
cho evento, aprovechandolo para realizar su publicidad en
forma intensiva, o por medio de una fuerte campana.

"En el caso presentado, el evento es Semorita México y son
diversas las empresas que lo patrocinan.

Ambos mensaijes dedican esta publicidad en forma de rela-
ciones pablicas ya que destacan la marca, pero no los atribu-
tos o ventajas que tienen sus productos o servicios.

Este tipo de anuncios se encuentran en revistas dirigidas
a gente joven principalmente a las damas.

ANUNCIO (GENERAL ELECTRIC)

En la ilustracién _A_ podemos visualizar dos anuncios si-
milares de una misma marca, en uno de ellos se presenta la
imagen de un refrigerador abierto con diversos productos, la
mayorfia de ellos mostrando la marca de cada unc de ellos; y
en la parte inferior un pequeno refrigerador con las caracte-
risticas del mismo. En la esquina inferior derecha encontra-
mos el logotipo de la marca G&E pero en una dimensidén peguena

La otra imagen contiene al centro en la parte superior el
logo de la misma firma en dimensidén mayor que la anterior, y
un poco mAs abajo un refrigerador abierto con distintos arti-
culos dentro, a los que no se les distingue claramente la ~
marca. En la parte inferior encontramos las caracteristicas
del refrigerador.
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Por lo anterior podemos semalar que el segundc anuncio,
tiene mds fuerza gue el primero. Ya que en el se destaca la
marca dejando a un lado los productos que contiene el refri-
gerador; mientras que el primero se puede prestar a confusién
respecto a lo que se esta anunciando, ya que se observa cla-
ramente diversas marcas adn mds gue la gue se esta anuncilando

ANUNCIO (HIGH HAIR)

En la actualidad para llamar la atencién del piblice, se
han creado diversos anuncios come el que se muestra en la fig
_E_ que es un anuncio en forma inversa (al raevés), por lo que
la persona que esta leyendo la revista inmediatamente presta
su atencién hacia dicho anuncio, pensando que tal véz fué un
error de colocacidn y por lo mismo voltea la revista, observa
y lee el anuncio. Ya que si se hubiera exhibido el anuncio
de una forma normal las personas al ver el anuncioc no presta-
rian su atencién al misme, es por ello que de esta manera si
se puede lograr captar la atencién del lector.

ANUNCIO (JABON JERGENS)

El anuncio _C_ es de tipo subliminal, de los que emplea
mucho la publicidad, los cuales son demasiado nocives, aungue
la persona no capta a simple vista el verdadero mensaje o -
propésito que lleva implicito.

En estos anuncios se ocupan colores, tormas y figuras que
el conciente no capta, pero gue quedan muy grabados en el -
subconciente, y por tanto son muy facil de recordar o tener
presente.

En el ejemplo podemos observar el uso de colores semejan-—
tes al color de la piel, esto con el fin de no destacar o de
ocultar la silueta de la mujer desnuda que se encuentra en el
centro de dicho mensaje, en una posicidén que asemeja estar -
utilizando el jabdn.
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ANUNCIO (TAESA)

La imAgen _B muestra un anuncio acerca de una aerolinea

{TAESA) el cual se encuentra ubjcado de la siguiente manera :

En las pAginas centrales (40-41) se visualiza la primera
parte de la foto en donde aparece la imagen de una variedad
de aviones (Jets) y ademas el siguiente mensaje. "... Y esta
es la flota mads grande de México y Latinoamerica con mAs de
70 Jets a su servicio. Por eso somos Una nueva Aerolinea...
[en toda la Linena! ». AdemAs dan un antecedente histdrico
de su crecimiento.

La sequnda parte Jdel mensaje aparcce en la pAgina 43 y es
la que esta en la parte inferior de la ilustracién con el si-
guiente mensaje : "Estos son los Jets ejecutivos mas efi-
cientes del mundo y pertenecen a una nueva aerolinea... ".

Y la dltima parte del mensaje se encuentra en la pAgina
45 con el siguiente mensaje : "Esta es la familia de los -
nuevos Jets Boaeing 737 para vuelos requlares y vuelos ‘Char-
ter’ que se incorporan a la flota de una nueva aerolinea...".

Una vez gue hemos llevado a cabo la descripcién genérica
del anuncio, pasemos ahora a su analisis.

Consideramos gue este anuncioc se encuentra mal distribui-
do, ya que de acuerdo a la estructura que presenta debid de
presentar otro orden.

La hoja que injicia (40-41) el mensaje, principia con pun-
tos suspensivos y la conexién de la letra "™ Y ¥, lo cual nos
nmuestra un mensaje truncado, Yya que debié de antecederle -
otro(s) mensaje(s).

La pagina 43 indica otro mensaje de la misma compafiia el
cual termina con puntos suspensivos lo gue da indicios de que
el mensaje debe continuar en la paAgina siguiente.

La dltima pagina 45, contiene un mensaje que vuelve a con-
tinuar en puntos suspensivos, dejando la idea de gue el mensa-
je continuara, sin embargo no es as!, por lo gue el lector
puede tomarlo a confusién o no darle ningén importancia a di-
cho anuncio, quizds ni siguiera observé las pAginas centrales,
ya que estas revistas contienen diversos articulos, y al lo-
calizar alquno, pudo omitir el observar la pAgina central.
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Consideramos que el mensaje pudo lograr captar la aten-
cién ¢ alcanzar su objetivo, si la colocacion del mensaje hu-
biese sido la siguiente :

Primera parte " Estos son los Jets ejecutivos mAs efi- -
cientes del mundo y pertenecen a una nueva aerollnea... ".
La cual debidé colocarse en la pagina 37.

La segunda parte " Esta es la familia de los nuevos Jets
Boeing 737 para vuelos regulares y vuelos ‘Charter’ que se
incorporan a la flota de una nueva aeroltnea...", Jdebid colo-
carse en la péAgina 39.

Y la tercera y filtima parte " ... Y esta es la flota mas
grande de México y Latinoamerica con mas de 70 Jets a su ser-
vicio. Por eso somos una nueva acrolinea... ! En toda la 1{-

nea ! ". Misma que es el mensaje principal de todo el anun-
cio y per tanto colocarse en pAginas centrales.

Con ello si se lograria tener la continuidad que se pre-
tende en dicho mensaje. Ya que se observa claramente con la
puntuacidn que si se tenia la idea de llevar un orden.
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RADIO
ANUNCIO (TEPETONGO)

MENSAJE COMPLETO :

" Tepetongo tepetongar, tepetongar tepetongo, tepetongan-
do, tepetongando, tepetongo tepetongando.

Si todavia no lo sabes tepetongar, quiere decir divertir-
se en el centro recreativo tepetongo.

Juegos de destreza, lagos y albercas con olas, agua cris-
talina, toboganes y algo m&s, hay comida mexicana (Oye ven a
disfrutar!. A quince minutos de Maravatio.

Tepetongo."

ANALISIS

Este mensaje es bastante ritmico, y alegre, por lo gue el
radloescucha dirige toda su atencién al comercial, imaginan-
dose como es el ambiente en el lugar.

Hace una mezcla alegre de la palabra tepetongo, como si
la estuvierd conjugando, y en esa parte se oyen las voces de
distintos miembros de una famllia indicando con ello que es -
un lugar familiar.

La segunda parte del comercial es tranquila, haciendo -
mencién de que es un centro recreativo y para sefalar las a-
tracciones con las que cuenta el lugar, vuelve a ocupar el -
ritmo y lo hace en forma raplda y no muy clara. Esto con el
fin de hacer creer que el lugar cuenta con demasiadas atrac-
ciones, adn gue sl se analiza solo mencionan 4 cosas con las
que cuenta.
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ANUNCIO (GITANOS)

MENSAJE COMPLETO :

" [ Hola ! soy Alejandra, y si creen que me quitd mis gi-
tanos as!{ nada mds estan comc operados del cerebro, por que
mis gitanos se amoldan al cuerpo Y son tan comodos, que no me
los quité por nada del mundo.

- Gitanos jeans tan comodos gue no te los quitas.

- No me los guito a menos que me convenzan.

- Gitanos jeans. "

ANALISIS :

El mensaje esta dirigido a la juventud, por tanto ocupa
palabras que comunmente utilizan los jovenes.

Tratan de imitar la voz de una cantante popular del mo-
mento, con la finalidad de captar inmediatamente la atencion
del auditorio y a la vez ocupan también el nombre de la can-
tante.

Todo el mensaje contiene un doble sentido, ya que desda
el principio en lugar de abocarse a las caracteristicas del -
producto, sefiala que no se guita sus Gitanos tan fAcilmente,
pero al final aclara gue solo se los guita si la convencen.

Y se escucha el sonido de un cierre bajando.

El mensaje busca llamar 1la atencién desde el inicio y
trata de hacer gue uno imagine la situacién, sobre todo al -
final del mismo, dejando a la imaginacién lo que pudo haber
sucedido o como la convencieron para quitarse los Jeans.
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ANUNCIO {WONDER)

MENSAJE COMPLETO :

" 5i usted moliera sus propios granos de trigo, los mole-
ria completos para no quitarle los nutrientes y la fibra, vy
harfa una harina integral. Pues para gue usted no muela, hay
un pan con harina 100% integral, pan integral Wonder, y para
que los nifos no muelan de que tiene cascaritas y no se que,
esta perfectamente molida, y para que la familia no muela con
que ya se acabd, pruebe el pan Wonder integral 100% en su -
nueva presentacién familiar.

- El1 trigo brinde energia.”

ANALISIS :

Desde el inicio del mensaje, se intenta que la gente -
preste atencién al mismo e imagine 1lo que esta ocurriendo,
esto lo logra ocupando para ello la voz de un personaje que -
todos identifican con anuncios creatives gque ocupé la radio
para anunciarse.

En casi todo el anuncio ocupa la palabra moler o palabras
similares (6 veces), atrayendo la atencién del péblico, vya
dque como se sabe por experiencias pasadas el uso continuo de
una palabra penetra con suma facilidad en la mentce de la gen-
te.

Destaca las caracteristicas del producte y las ventajas -
gue trerla el usarlo. (ventajas como tiempo, tamaho y nu- -
trientes.
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ANUNCIO (MARSOL)

MENSAJE COMPLETO :
n Oye Pepe y Cuca ?
Marsoleando
Y Claudia ?
Marsoleando con Carlos
-Y?
- Mira teodos estan Marsoleando
- Marso que ?
- Marsoleando

- Y que es eso ?

- Esperate, deja que me quite la ropa y me ponga mi -
traje de bafo Marsol y nos vamos a marsolear tu y yo, con los
demds, sale.

- [ sale. !
- Marsolear : accién conjunta de disfrutar las vacacio-
nes y verse MMH... "’

ANALISIS :

El mensaje al igual que otros entra en 1o sensual ya que
desde el inicio, no se indica lo que se anuncia, si no que se
caé en un juego de palabras en doble sentido, que motiva a la
gente a prestar su atencién, esperando conocer a gue se re-
fieren al mencionar marsolear.

También al igual que otros mensajes ocupan demasiado una
palabra en este caso Marsolear o palabras semejantes. Este
mensaje se enfoca hacia las parejas.

Consideramos que no aporta nada nuevo, ya gue ocupa pala-
bras en doble sentido, gque todo el mundo sabe de antemano que
atraerdn la atencién.
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TELEVISION
ANUNCIO (KRANKY)

MENSAJE COMPLETO @

# — [ Queremos KRANKY ya !

- Te voy a invitar a disfrutar esta rica golosina que te
har4 saltar, son hojuelas de malz gue cubiertas estan de rico
chocolate nada mAs. La crujiente travesura aqui esta, el sa-
bor de KRANKY a gozar.

- [ Queremos KRANKY ya ! *

CARACTERISTICAS :

El anuncio es bastante ritmico, aparecen en el unos nifos
bailando y cantando RAP.

Presenta las hojuelas baRadas en chocolate, los nifios co-
men sus hojuelas.

Los letreros que aparecen a lo largo del comercial son
los siguientes :

" QUEREMOS KRANKY [ va ! "

" Alimentate bien "

" QUEREMOS KRANKY [ YA !¢ "

El comercial tiene una duracién de 18 segundos.

ANALISIS :

Graclas al uso del ritmo actual (RAP), as! como a los
efectos tanto visuales, como de audio, logran captar rapida-
mente la atencién de los nifios.

Es una buena reallzacién por parte de la firma, ya que a-
provecha e¢l momento para hacer su publicidad. Y con el ritmo
adecuado, ya que este es lento y ello permite que el mensaje
sea perfectamente entendible.

Por otro lado los colores que ocupa a lo largo de todo el
anuncic son agradables y atractivos a la vista.
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ANUNCIO (VOLKSWAGEN)

MENSAJE COMPLETO @

" - Si todo en la vida fuera tan confiable como un
VOLKSWAGEN .

CARACTERISTICAS :

Se encuentran en un elegante jardin, en la ceremonia de
una beda. Aparecc al principio una senora sollozando, el
fondo musical que en este caso, es 1o #¥nico gue se escucha es
la marcha nupcial. Luego de terminada la ceremonia los no-
vios empiezan a recibir las felicitaciones correspondientes y
conforme avanzan por en medio de un pasillo, se notan los
rostros de los invitados sorprendidos, al mismo tiempo que
hacen comentarios. Hasta que llegan al automévil es cuando
se descubre que la novia esta embarazada.

Al final del anuncio aparece el logotipo de la marca y la
leyenda "con volkswagen usted sabe lo que tiene®.

La duracién del comercial es de 28 segundos.

ANALISIS

El comercial a nuestro parecer es excelente, ya que gra-
cias a la estructura y contenido, 1logra captar la atencidén
del televidente (por medic de la ceremonia y de la marcha -
nupcial). Con ello se confirma el dicho de que una imagen -
vale mids que mil palabras.

Con todo lo anterior al final hace resaltar la frase de
nsi todo en la vida fuera tan confiable como un VOLKSWAGEN",
el televidente se mantiene espectante de todo lo que sucede,
ya que durante gran parte del comercial no se da a conocer
quien es el que lo patrocina, creyendo que a lo mejor se tra-
ta de otra cosa, o gue van a anunclar algo distinto.

Por ello el comercial al igual que otros gue esta reali-
zando la marca, merece especial atencién y merecidos logros.
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ANUNCIO (MIRINDA}

MENSAJE COMPLETO @

" - Te alcance, okey conejo donde esta mirinda
- Tu ganas viejo, agui estéd
- [ MIRINDA | 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50... Da da da
damela
~ A MIRINDA no la dejo por nada
El sabor esta en MIRINDA *

CARACTERISTICAS :

Este comercial se presenta en dibujos animados, sus per-
sonajes son el conejo BUGS BUNNY y SAM.

Sam corretea a Bugs hasta alcanzarlo, ahl lo amenaza para
gque le de la MIRINDA, el conejo saca un mapa y se lo entrega,
Sam y el conejo caminan contando los pasos, hasta gque llegan
a un barranco en el cual cae Sam y le cae encima un yunque,
mismo que sostenia.

Al terminar el comercial lo hacen como en las caricaturas
aparece el circulo, el conejo enmedio con una MIRINDA en la
mano.

Los letreros que usaron son :
" Alisnentate con frutas y verduras "
" El sabor esta en MIRINDA "

Tiene una duracién de 30 segundos.

ANALISIS @

El uso de los dibujos animados, con un personaje recono-
cido dentro del pablico en general (BUGS BUNNY), hace atrac-
tivo el comercial, el espectador preferentemente los nifos -
prestan toda se atencién, de inmediato y empiezan a identifi-
car al producto con el personaje, incluso como mascota de la
firma. Hay que tener siempre presente gue en los comerciales
televisivos se debe captar la atencién del pablico dirigido
de inmediato, debide principalmente a la duracidén de los mis-
nos.
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ANUNCIO (KOOL AID)

MENSAJE COMPLETO :

® - ] Que van a querer ninos ?

= KOOL AID

- Hola que tal, Je, Je

~ KOOLAID MAN, KOOLAID MAN.

- Que diversién, es una onda refrescante, el sabor que tu
compartes y disfrutas con tus cuates.

- KOOL AID adicionado con vitamina €, wuna sonrisa que no
cuesta mucho”.

CARACTERISTICAS :

Dos nifos frente al mostrador de una fuente de sodas, pi-~
den KOOL AID y entra al local la Jarrita feliz, en una moto-
neta, saludando a los nifos y ellos lo festejan.

Aparece también una jarra llena de agua de sabor fresa
con hielos y vasos de diferentes sabores, los nifics estan ya
tomando agua.

El dnico mensaje que aparece en pantalla es el siguiente:
" come carne y huevos, tienen proteinas "
El anuncio solo dura 18 segundos.

ANALISIS @

Anteriormente BUGS BUNNY era el personaje que representa-
ba a KOOL AID, y apartir del cambio de imagen que se hizé, a~
hora la Jarrita Feliz, lograrén perder gran parte del inte-
rés que se le prestaba a su producto y ahora han tenido que -
realizar un enorme gasto en publicidad, con el fin de tratar
de reconquistar a su pablico y, para que el mismo, acepte su
nueva imagen. Pero desafortunadamente no lo han logrado, por
lo gue consideramos que no es recomendable cambiar la imagen,
slogan o mascota de un producto cuando esté ya es identifica-
do con facilidad.
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'ANUNCIO ' ( FUD)
MENSAJE COMPLETO :

" f,oink,foink,roink, oink

- Mu, mu, mu, my
.. =.0ink, oink, oink, oink
- Mu, mu; mu, mu

Los jamones, salchichas, mortadela, .tocino y deméds pro-
ductos FUD, si cantaran as! se escucharian, por su calidad de
carne FUD es confianza.

- 0ink, oink, oink ®

CARACTERISTICAS

En el anuncio aparecen unos cerditos, unas reses Yy unos
guajolotes, con una medalla de ler. lugar, como si estuvieran
dando un concierto y en forma de dibujos animados, Los soni-~
dos que emiten son en forma de un vals.

Posteriormente aparecen los productos de FUD, en distin-
tos cortes y con un buen colorido.

Para finalizar vuelven a aparecer los animalitos y el lo-
go.

El mensaje que aparece con letras es el de :
"todos 1> niRos todas las vacunas ".
El anuncio dura 20 segundos.

ANALISIS :

Nuevamente el uso de dibujos animados (puerquito, reses y
pavo), aunado a la musica de vals, conjunta un magnifico re-
sultado, ya que practicamente todas las personas dirigen su =
atencién a el anuncio, a pesar de que a algunos no les atrai-
gan los dibujos animados o a otrecs la mdsica ocupada.

Por otro lado no se anuncia el producto, hasta que se -
tiene seqgura la atencién del pdblico, es entoncés cuando -
muestran los productos en distintas formas.
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ANUNCIO (TRIONICA)

MENSAJE COMPLETO :

* - ] ¥ usted como gquiere su computadora ?

- Quiero una 486, Monitor a color.

~ Es una 433 DX VGA 1024 X 768, ] algo més ?

- ] Cuénto vale...

Con creditrionica ultra obtengala ya con solo una tarjeta
de crédito, identificacién personal y comprobante de domici-
lio, poseala con solo cincuenta mil pesos por cada millén de
compra, con creditrionica ultra, el dnico sistema que aprueba
su crédito al instante, ordenela por teléfono. TRIONICA la -
cadena de tiendas de computacién mAs grande en México."

CARACTERISTICAS :

Ante un mostrador se encuentra la cajera y el comprador
bien presentado, al fondo una pizarra con los nombres de los
articulos que venden.

Una imagen muestra como elaboran la computadora, poste-
riormente aparecen algunas de las cosas que solicitan para
abrir el crédito, después se ve una mano firmando un documen-—
to, y sale una camioneta del edificio principal o matriz de
TRIONICA, para que despdes una persona lo reciba y desempague
la computadora.

los letreros que muestra son :
" creditrionica ultra "

" Los ndmeros teléfonicos "

" el logotipo de TRIONICA "

El anuncio dura 30 segundos.

ANALISIS :

El anuncio pretendid ser un buen comercial, usando para
ello colores atractivos y lugares del edificio modernos, la -
misica de fondo es de piano, pero lamentablemente tiene las
siguientes desventajas :
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- El1 uso exagerado de tecnisismos (486, DX VGA, 1024 x -
768), por lo que la mayoria del pablico no capta completamen-—
te el mensaje o deja inmediataménte de prestarle atencién.

- Las preguntas de la senorita, hacen referencia de que
el cliente al llegar a la tienda debe de llevar ya claro lo -
que requiere. cuando en realidad hay que recordar que para
este tipo de adquisiciones se requiere de profesionales que
nos auxilien en la eleccidn correcta, por tanto con amabilji-
dad y apoyo técnico, beneficiarian mas la imagen de la empre-~
sa, ya que uno irfa con la idea de encontrar apoyo y a la vez
amistad. :

~ Hace una seleccion inadecuada del wmedio de publicidad
{(T.V.), ya gque como sabemos, la TV llega a un pdblico masivo,
principalmente de bajos recursos, por lo que debié enfocarse
a un medio mds directo con empresas, escuelas, industrias,
bancos, etc. ya que asi desaprovecha el mercado potencial que
ofrece este medio.

- Al inicio del comercial, el senor solicita una computa-
dora 486 y la senorita gue lo atiende, hace referencia de que
es una 433, por lo que puede prestarse a confusidn,
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CAPITULb 3"PkOHOCION'DE VENTAS

3.1 Objeﬁivoé

La promocién de ventas deberA obedecer a una determinada

planeac

ién de objetivos : (1)

DE EMPRESA @

Liquidar un elevado stock de productos.

Conseguir mayor liquidez a corto plazo.

Carrar el paso & la competencia.

Motivar el entusiasmo del equipo de ventas, facili- -
tando sus pedidos.

Aumentar las ventas consiguiendo as!{ una mayor pro- -
ductividad y rentabilidad del eguipo industrial.

DE MERCADO :

Hacer probar el producto.

Acelerar el hdbito de consumo.

Sugerir nuevos usos o empleos del producto.

Aumentar la frecuencia de consuma.

Incrementar la participacién en el mercado, de nues-
tra marca.

Influir en los consumidores : rescatando a los que
abandonaron la marca, asegurando a los indecisos o -
animando la fidelidad de los seguidores, etc.

DE DISTRIBUCION :

EEN I |

(1) cor
P.

Extender nuestra distribucién.

Mejorar la exhibicién en el punto de venta.

Influir en los niveles de stocks de 1a distribucidn.

Acelerar la rotacién de los stocks en el punto de =

venta.

Mejorar la imagen de marca y de la empresa en la men—
te de intermediarios y distribuidores.

doba V., Jose JTeorias y aplicacicnes del Marketing
324
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DECISIONES A TOMAR EN LA PROMOCION DE VENTAS

Todo aguel gue desee realizar una campaha de promocién de
ventas deberd responder a las siguientes interrogantes: (1}

Qué promover ?
Dénde promover ?
CuAndo promover ?
Cuénto invertir ?

DI N
'
e o 6

" ] QUE PROMOVER ? ".- El cliente como objetivo.

Cuando la empresa ha adoptade una imagen y ha analizado -
su mercado, el siguiente paso importante gque ha de dar el -
funcionario de mercadotecnia es el de decidir, gue renglones
quiere o debe promover.

Esta decisién debe basarse principalmente en la imagen y
prestigic gque tenga su empresa, pues promocionar articulos de
mala calidad cuando se tiene una buena imagen o mucho presti-
gio, puede provocar la pérdida irreparable de consumidores.

También es recomendable, para estos casos, tomar en con-

sideracién "los motivos de compra", de los consumidores, al -
realizar una campafia promocional.

LOS CONSUMIDORES NORMALMENTE COMPRAN POR :

~ Necesidad - Seguridad
- Confort - Salud

- amor o amistad -~ Vanidad

- Posicién social - Economia

(1) Cruz M., Leonel QPanorama General de Mercadotecnia p. 73
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% ] DONDE PROMOVER ? " .~ Es decir los medios a ocupar.
INTERNOS : EXTERNOS :
- Exhibiciones - Folletos
- Cartulinas - Periédicos
- Demostraciones - Revistas
- Degustaciones, etc. - T.V.
- Correo

- Radlo, etc.

En este caso la decisién debe ser tomada dependiendo de -
la naturaleza de los productos y servicios; as! como de sus -
cantidades y presupuestos con gue cuenten.

" ] CUANDO PROMOVER ? ".- Esto es, elegir el momentoc opor-
tuno.

Esta decisién debe tomarse, dependiendo de la etapa en -
que se encuentre el producto en su ciclo de vida.

Si estA en las etdpas de introduccidén y crecimiento, se
recomienda una promocién de tipo primario, es decir con rega-
lo de muestras, demostraciones y degustaciones ya sea para -~
lograr su aceptacién o cuando el cliente se resiste a adqui--
rir el producto.

Por otra parte, si 1o que se pretende es incrementar los
volumenes de ventas de productos o servicios existentes en el
mercado, sc¢ recomienda una promocidén de tipo selectiva, es =
decir, tratar de favorer a su marca, a través de exhibiciones,
ferias, exposiciones, etc: apoyandose en el prestigio gue és-
ta tiene sobre otras ya existentes.

Sin embargo, no se deben olvidar los siguientes factores: (1)

1 ClimAticos. Anticiparse a éstos, dependiendo de la natura-
leza de los productos.

2 calendario. Estos son dados por los dias festivos y fe-~
chas especiales gue marcan los calendarios.

3 Tradicionales. Se refieren a las costumbres y tradiciones -
que tiene la empresa para realizar sus ventas

(1) Cruz, op. cit., p.73-77
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™ ] CUANTO INVERTIR ? " .

Para determinar el monte de la inversién en una campana
promocional de ventas es recomendable formular un plan gene-
ral gue abarque las promociones de todoc un ano.

Ahora bien como todas las campanas de promocién de ventas
deben estar apoyadas por una intensa campana publicitaria, -
ese monto debe abarcar a ambas.

Dicho monto debe establecerse mediante una cantidad fija
o bien constituirse por un porcentaje de ventas que tenga la
empresa.

En resdmen se podria decir que para planear adecuadamente
una pramocién de ventas deben considerarse los siguientes -
puntos :

1- Pljar claramente. los cobjetivos.

2- Determinar el presupuesto para la promocién de ventas.

3- Seleccidn de los medios de promocién de ventas,

4- La evaluacién de la efectividad de la promocidén de ventas

b rde e

e TIEHPO
Regalo de muestras, demostraciones,
degustaciones, etc.

1 PROMOCION PRIMARIA

Favoréce a una "marca", a través de
exposiones, ferias, exhibiciones,
etc.

2 PROMOCION SELECTIVA

3 PROMOCION PRIMARIA Y SELECTIVA : La combinacién de las an-
teriores.
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La promocidn tiene tres campos de accién :
a nivel empresa
a nivel distribuidor
a nivel consumidor.
cada nivel con funciones especificas como se indica en el
(la informacién contenida en este punto 3.2
esta basada en el libro "Promocién de ventas" autor "Carlos -

siguiente cuadro.

Celorio”.

CAMPO

ACCION <

DE LA
PROMO~
CION

HHEHHMHHMHMHBMMHAHMS SRR

/

~

>mT oI m

DIS
TRI
BUI
DOR

!

O
1

MHHHH

planeacién y programacién de la campafa
coordinacidn con el depto. de publicidad
coordinacidn en la estrategia de comer-—
cializacién

coordinacién con el depto. de produccién
coordinacién en la organizacién de tien-
da de autoservicio o departamental
disefRo de identidad corporativa

diseho de envase

/

- asesoria al pequefo comerciante

- trato directo con mayoristas y deta- -~
llistas

- servicio y atencién en material pro- ~
mocional

~ exhibicién

- servicios

\

- estudio del perfil

- degustacién

- demostracién

- presentacliones, diAlogos, sugerencias



..99

3.2.1 Empresa

El encargado de la promocién en este campo es el cerebro
de la promocién: investiga, planea, programa, administra, di-
sena, organiza, coordina y supervisa, todas las actividades -
que se desarrollan en los otros dos campos a nivel distribui-
dor, y a nivel consumidor.

Una vez llevada a cabo la investigacidén en el nmercado, el
perfil del consumidor, y el del distribuidor, se encarga de -
diseRar la plataforma de la campaRa promocional, definiendo -
fechas, etapas, piezas publicitarias y promocionales, presu-
puesto su aplicacién y control.

Coordina con cl departamento de publicidad la aplicacién
de la plataforma, definiendo la pauta publicitaria.

La publicidad sirve de informacién sobre fechas, lugares,
articulos, y actividades promocionales y de apoyo en sus es-
trategias motivacionales.

Al investigar con técnicas como la degustacién y la pre-
sentacién del producto en el punto de venta, conoce la res—
puesta concreta del pdblico, la imagen. La aceptacién o re-
chazo del producto cualitativa y cuantitativamente, de tal -
forma que marcara la pauta a seguir en los ajustes y adapta-
ciones para adecuar el producto a su gusto y necesidades, au-
xiliando de esta manera a los departamentos de investigacién
de mercados y de produccién.

Participa en la organizacién de una tienda de autoservi-
cio o departamental:

- Planificacién y unificacién.

-~ conocimiento de los hdbitos de compra de su p#blico : fe~
chas, horarios, preferencia del producto, presentaciones,

- Ratacién de inventarios.

- Programacién de compras de acuerdo con la modificacién de
los hAbitos de adquisicién.

- Bodega

- Distribucién de la tienda, etc.

etc.



Resumiendo la actividad del promotor en este campo es la
de coordinar con los deptos. de investigacién de mercados,
con el de publicidad para poder aplicar con efectividad en el
punto de venta, las técnicas promocionales que decidirdn la -
preferencia de nuestro servicio y de nuestros productos en el
piblico aquien queremos afectar.

La empresa es una entidad VIVA tiene y debe reflejar una
personalidad propia. Esto hace que la empresa sea dlferente
y de ah! la necesidad y la importancia de disehar y proyectar
la imagen que refleja su espliritu, su polltica y su filosofla.

Es por eso que surge la necesidad de crear un simbolo -
grafico que identifigue todo ese esplritu; a este simbolo -
concreto que representa e identifica a la empresa junto con
el disefio gréfico del texto de su denoninacidn soclal se le
llama *FIRMA CORPORATIVA. Con esto se puede implantar un pro-
grama de identidad corporativa que identifique y esté presen-
te en todos los medios de comunicacién, en los mensajes pu-
blicitarios y promocionales y en los formularios de adminis-
tracién interna.

La firma corporativa esta compuesta por dos elementos :
- SIMBOLO
- LOGOTIPO
Elementos distintos pero que frecuentemente son confundidos.

El. S{mbolo.- Es el escudo, ¢l emblema que identifica a
una empresa; ejemplo. la estrella de Mercedes Benz.

El Logotipo.~- En cambic es la palabra del nombre de la
marca o del producto o de la empresa, escrita con un tipo de
letra caracteristico y exclusivo.

Cuando la empresa disefa a un personaje que identifica el
producto o a la corporacién, se le llama MASCOTA. Ordinaria-
mente es una persona o animal animado, con estilo caricatu-
resco, con sentido del humor y optimista, dotado de simpatia
y cortesia y que habla con persuaci¢n de las bondades del -
producto.

Las caracterf{sticas del Simbolo son:
- originalidad
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"= Sencillez

.= Comprensible

- Relacionado con el espiritu de la empresa
= Fuerza visual.

- Facilidad en la retencién

- Belleza gréfica.

Pocos son los articulos gque se encuentran en el mercado
sin envazar las técnicas del envasado, han sido perfecciona-
das en los tltimos aRos, revolucionando con ello los hdbitos
de consumo, de compra, de viaje, de diversién, de aseo en el
mundo.

El envase cubre diversas funciones, gracias a &1, habji-
tantes de pueblos lejanos reciben una gran variedad de pro-
ductos. Desde que nos levantamos hacemos usos del empaque en
articulos como la pasta dental, el jabén, la espuma para ra-
surar, los cerillos, el encendedor, los cigarros, las servi-
lletas, la leche, el cereal, la miel, ctc. y ast diversos -
productos gue ocupamos a lo largo de todo el dia y que forman
ya parte de nuestra vida diaria.

Las distancias cada vez mayores entre los centros de pro-
duccién y los de consumo, la tendencia a descentralizar, las
actividades industriales, y la apertura de nuevas &reas de -
cultivo y de explotacién ganadera vuelven critica la necesi-
dad de contar con un mejor y mas adecuado empague que resista
tanto el transporte como el almacenaije para gue los productos
lleguen =n condiciones éptimas y con =!nimas mermas a manos -
del consumidor final.

Actualmente la tecnologifa del cmpague e€s ya un arte y una
ciencia; es materiales y equipo, es promocién, ley ldgistica,
manufactura y manejo. Un empacado eficiente puede producir

. contribuciones sustanciales a las utilidades. El producto y
el empaque han venido a ser tan dependientes que no podemos -
considerar el uno sin el otro.

Hay que diferenciar al envase, del empaque y del embalaje.
- ENVASE la funcidn del envase es la de contener al pro-
ducto por tanto tiene contacto directo con é1.
- EMPAQUE su funcién es identificar, atraer, invitar, -
exhibir, vender.
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-~ EMBALAJE Tiene como funcidén proteger al producteo durante
su transportacién, acarreo, estibe, manipulacién
y almacenaije.

El envase puede determinar la decisién 3e compra de un -
producto, ya que si este es practico, original, bonito o f&-
cil de abrir; el comprador optard por comprar ese producto.
Por ello las tapas, los modelos, los tamanos y los materiales
con que estan hechos juegan un papel determinante en el pro-
ceso de decisién de compra.

Los materiales mds comunmente usados son el papel, el -~
cartén, el aluminio, el acero, el vidrio, el plastico. Todo
dependiendo de el producto, el empague debe prevenir o evitar
pérdida o merma de: aroma, sabor, o de algén componente vola-
til.
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3.2.2 Distribuidor

El trabajo del promotor a nivel distribuidor se puede ra-
sumir en una palabra como ASESOR.

Hay que tener en cuenta que la mayoria de los distribui-
buidores no cuentan con una preparacidn ni técnica, ni estu-
dio profesional, pero a®n as! forman parte del gran egquipo de
distribucién de sus productos, por ello se debe contar con -
“programas de asesoria al distribuider®,

Existen dos tipos principales de tiendas las departamen-
tales y las de autoservicio.

Las tiendas departamentales como su nombre lo indica tie-
nen muchos departamentos dedicados cada uno a un ramoc dife-
rente: ropa, zapaterifa, ferreterfa, muebles, juguetes, etc. ~
cada unc de ellos tiene un personal que atienden directamente
a cada cliente que solicita su atencién.

En ellas el cliente pide consejos, se prueba la ropa, da
sugerencias y realiza la operacién de compra en el departa-
mento. La imagen de estas tiendas ordinariamente es de lujo,
con frecuencia se dice Que vale la pena pagar mAs por ser a-
tendido mejor, con calma y en un lugar digno,

Las tiendas de autoservicio tienen caracter!sticas espe-
clificamente distintas. En ellas el cliente se atiende asl -
mismo el escoge, se sirve, carga el producto y paga en cajas
comunes.

En ellas no existen tantos empleados para atender al pf-
blico esto es un argumento de esas tiendas para asegurar por
que sus productos son mAs bardtos. En estos lugares se apli-
ca la compra por impulsc es decir depende en gran parte de la
exhibicién de los productos, el color, la presentacién para -
que el cliente se decida a comprar.

El promotor a este nivel es el enlace entre la empresa y
el distribuidor, comunica las nuevas politicas, 1la dindmica
de las campahas, la aparicién de nuevos productos, el cambio
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de precios, los nuevos estimulos de compra, hace entrega de -
materiales promocionales, etc. También se encarga de asesor
sobre las técnicas de exhibicién, rotulacién, etiguetacién, -
atencién, ubicacién del producto, consejos, vigilancia y con-
trol.

Con el tiempo debe ganarse la confianza del distribuidor.

En cuanto a lo gque se refiere a servicios es un punto que
no se debe perder de vista ya que un mal servicic puede hacer
perder una gran cantidad de clientes.

Alguncs de los servicios m4s importantes que deben exis-
tir en toda tienda son :

- Los estacionamientos

Los teléfonos

- Los sanitarios

- Los carritos de autoservicio

- La limpieza

- Amplios espacios para evitar aglomeraciones.

- La atencién tanto de los dependientes como de las ca-
jeras.

- Y en la actualidad los cédigos de barras.

Podemos mencionar rédpidamente las ventajas de esos servi-
cios. Si se cuenta con estacionamientos lo suficientemente -
grandes, para la cantidad de clientes que frecuentan la tien-
da ellos acudirédn sin temor por el lugar donde dejaré&n su ve-
hiculo, 1los teléfonos y los sanitarios permitirdn que los -
clientes permanezcan ma&s tiempo dentro del establecimiento, -
los carritos de autoservicio y los amplios espacios permiten
mayor comodidad al cliente, la limpieza, asi como 1la buena
iluminacién y mdsica agradable hacen que el cliente se sienta
mds aqusto, al igual que el buen trato y la cordialidad que -
muestre la gente por la gque es atendido. Por otro lado el cé-
digo de barras poco a poco se va volviendo un factor impor-
tante, ya gque el mismo permitird que el cobro de los articu--
los sea maAs ré&pido y mas confiable.
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3.2.3 Consumidor

Son varias las actividades que el promotor desarrolla en
este nivel. Ya que es agqul donde se tiene el trato directo -
con el cliente, en esta etapa el promotor conoce realmente al
cliente, se comunica con ¢1, dialéga, investiga sus reaccio-
nes ante las promociones, ante la firma, ante el producto -
mismo.

Gracias a las sugerencias que el cliente haga sobre el
producto, se podr4 adecuar el producto a su propio gusto y -
necesidades especificas.

Mediante este tipc de actividadec se logrard alqo que la
publicidad nunca obtendrd y es el hecho de que el cliente -
puede conocer un nuevo producto a trdves de muestras {lo pal-
pard, lo degustar4, lo olerd, tendrA un trato directo con &1)
y por ende se conocerd de inmediato la actitud de el cliente
hacia el producto.

Aqu!i es donde el cliente conoce al producto.
Y el productor conocerd al cliente.
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3.3 Elementos Promocionales

3.3.1 " Clasificacién

Como sabemos la promocién de ventas consiste en activida~
des promocionales de naturaleza no recurrente, que se usan
para complementar a la publicidad y a la venta personal, la —
promocién de ventas por ello debe coordinarse en forma estre-
cha con la publicidad para alcanzar los méximos resultados.

La promocién de ventas al cliente final puede dividirse -
en las que llegan al cliente ya sea en su hogar o en su lugar
de tabajo y las que llegan a través de la tienda. (1}

Son muchos los medios de comunicacidn que afectan direc-
tamente al receptor. Podemos mencionar como principales los
siguientes : (2)

INFORMATIVOS :

En ellos podemos incluir los catdlogos, listas de pre- -
cios, manuales de venta, instructives, circulares, folletos,
material personal del vendedor, etc.

PERSUASIVOS :

Aqui entran los carteles, cartas, rotulacién, exhibido-~ -
ves, material del vendedor, descuento, muestra, obsequio, e--
tiqueta, envase, estuche, etc.

RECORDATORIOS :

Dentro de los recordatorios se encuentran calendarios, a-
gendas, programas, cupones, anuncios en el punto de venta, a-
nucios en transportes, etc.

UTILITARIOS :

En este medio podemos encontrar los sobres, bolsas, papel
de envoltura, llaveros, plumas, recetarios, charolas, servi--
lletaros, etc.

(1) Buzzel, N. =Mercadotecnia un andlisis contemporaneo p. 662
(2) Celorio, Carlos QPromocién de ventas p. 45
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A continunacién hacemos una descripcién, de las principa-
les promociones de ventas utilizadas dentro de cada campo - =~
(cliente, distribuidor y empresa), pero desafortunadamente no
podemos mencionar todas, ya que la promocién de ventas es tan
extensa come la creatividad de la mente humana.

3.3.1.1 Promocidnes a clientes

MUESTRAS

La distribucién de muestras del producto entre los clien~
tes Altimos se presenta con mas frecuencia en el caso de los
articulos gue tienen un bajo valoer unitario, gue son compra-~
dos con frecuencia, que pueden producirse fécilmente en mi-
niatura y que tiene una distribucién fisica intensa. (1)

Esta forma es usada como un medio de obtener que los =~
clientes prueben los nuevos productos, o para establecer pro-~
ductos que han sido modificados en cierta forma. Un ejemplo
claro de este tipo representa cuando se introdujo los deter-
gentes por primera vez, los fabricantes usaron este método -
para ensenar al ama de casa las diferencias entre detergentes
y jabones. Otros ejemplos son: cigarros, dentifrices, arti-
culos farmacetticos. (1)

Las formas de distribuir estas nuestras son diversas @
- La distribucién casa por casa.
~ A personas en lista de correos.
- En los lugares de venta.

Los anuncios que llevan ofertas de muestras a menudeo -
sirven como dispositivo para aumentar las posibilidades de -
que solo los usuarios potenciales se tomen la molestia de -
responder

CUPONES

Los cupones recibidos en el hogar ofrecen por lo general
una reduccidn de preciec o un paquete gratis y son redimidos -
sobratodo a través de tiendas de abarrotes y farmacias. Los
cupeones se ocupan basicamente para aumentar la cantidad de un

(1) Gros, Alfred QPromocién de Ventas p. 334
(2) Ibidem
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producto que lleve un cliente, impulsandolo en esta forma a -
aumentar su uso © bien a inducir a los clientes a que prueben
un nuevo producto, ademAs también se usan para introducir un
nuevo empagque, para asegurar un aumento en el espacio de los
estantes aumentando as! las ventas al menudec Yy para incre-
mentar la lectura de 1los anuncios que aparecen junto a los -
anuncios que aparecen junto a los cupones. (1}

Los métodos de distribicién principales son :

- A través de los anuncios en los periédicos
~ El correo directo.

- Anuncios en revistas.

~ Insercién en los empaques de los productos.

CONCURSOS

Los concursos tales como complementar una frase o un a- -
certijo, son medios indirectos de introducir un nuevo produc-~
to o de atraer nuevos usarios para una marca existente. Si -
se requiere la compra de un producto para entrar al concurso,
los usuarios regulares con seguridad comprarian la marca in-~
dependientemente al concurso, pero nuevos usarios pueden com-
prarla mAs bien debido a su interés en el concurso. Cuando la
evidencia de compra no se requiere para entrar en un concurso
el ndmero total de concursantes puede ser mayor. La adminis-
cién espera, en estd situacién que el producto al menos reci-
ba atencién de los no compradores en el futuro., Las loterlas
son concursos en los que los ganadores son seleccionados en
esencia por métodos al azar. (2)

Como ejemplos de este tipo de promocién podemos mencionar
los siguientes casos @

Los concursos llevados a cabo por las tiendas en progra-
mas televisivos, como es el caso de Blanco, o los programas -
vamos a Jugar Jugando, Chabelo. En los que se realizan en el
programa ciertos concursos, ya sea para nimos o adultos. Es-
tos concursos pueden 6er de conocimientos, o de habilidades,
y a los ganadores se les hace entrega de articulos de la com-
pahla.

Otro caso es el que actualmente estan realizando las -
principales firmas refresgueras (PEPSI-COLA, COCA-COLA), en ~

(1) Gross, op. cit., p. 334
(2) Buzzel, N. CMercadotecnia un andlisis contemporanec p. 669
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los que comprando su articuloc se obtiene con la ficha un na-
mero, mismo que concursa en un sorteo que realiza la propia -
firma, y en donde se puede obtener un premic econdmico.

También podemos tener dentro de este grupo los concursos
realizados por las cadenas de tiendas de autoservicio, en los
que promocionan grandes descuentos o compras gratis, asi co-
mo la participacién de sorteos en donde promueven viajes o -
premios (autes, articulos electronicos, etc.)

PREMIOS

Los premios pueden entregarse gratis con la compra de =
mercancias (regalos directos), o bien pueden ofrecerse a un
cargo nominal para obtener estos es necesario envolturas del
producto y cierta cantidad de dinero (regalos en colabora-
cién), otra forma de obtener un premio es por medic de la en-
trega o envio de cierta cantidad de envolturas del producto -
{regalos por acumulAacién de compras). Las promociones a base
de obsequios se apoyan en la suposicién de que el deseo de -
las utilidades por el obsequio seran lo bastante fuertes para
impulsarlas a comprar el producto que acompafa el regalo, los
obsequios por 1o general obtienen mads éxito cuando van diri-
gidos a atraer a aquellos no usuarios que ya estan familiari-
zados con el producto y/o involucrado o cuando son dirigidos
a aumentar el uso entre los compradores cxistentes. (1)

Algunos obsequios pueden ser calendarios, llaveros, pla-
yeras, etc. pueden cubrir ademids de la promocién, la publici-
dad, ya gue en cllos podemos estampar o imprimir el nombre, -
firma o logo de nuestro producto,

Ejemplos de algunos tipos de premios son los siguientes :

REGALOS DIRECTOS : El obsequio de calendarios, princi- -
palmente en tiendas pequenas, en gque cada nuevo ano se hace
entrega de un calendario a los clientes que les han favoreci-
do con Ssus compras.

REGALOS EN COLABORACION : En ellos tenemos los casos de
el canje de fichas y cilerta cantidad de dinero, para obtener
a cambio vasos o relojes (PEPSI-LINDROS, PEPSI-TIME).

REGALOS POR ACULMULACION DE COMPRAS : Podemos mencionar
el caso de las aerolincas Mexicana y Asroméxico que estan -
promocionandose por medio de la acumulacién de kilometraje, -
otorgando viajes gratis.

(1) Buzzel, op. cit., p. 670
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DEMOSTRACIONES

En la tienda son usadas por muchas firmas, los demostra-
ciones por lo general son proporcionadas, por el proveedor de
manera que cualquier utilidad resultante por el aumento en -
las ventas favorecé a la tienda en forma directa. El #@nico -
costo potencial para la tienda es la perdida de oportunidades
asociada con posibles usos alternos del espacio. Una demos~
tracién que se pone a la disposicidén de un gran detallista,
debe estar también a la disposicién de las tiendas mAs peque-
Ras en términos proporcionales. (1)

Las formas mAs comdnes de demostracién o promocidén de ex-
hibicién incluyen carteles de demostrador, rétulos en la pa-
red, estandartes, banderas, en ciertos productos como cosmé-
ticos, licores, cerveza Vv productos farmacedticos.

OFERTA DE DEVOLUCION DE DINERO (2)

Esta oferta, generalmente declarada en el envase, es he~-
cha por el productor, quien promete devolver en un periddo -
determinado el total del importe del producto o parte de di-
cho importe, si el cliente no queda completamente satisfecho.

PROMOCION DE REDUCCION DE PRECIOS

Oferta que se hace a los consumidores de rebajar clerta -
cantidad de dinero del precio regular un producto anun-
ciado la reduccidén en la etiqueta o el envase. Puede ser de
tres tipos. {3)

- El paguete con precio reducido, un sclo articulo a precio
rebajado.
- El1 paquete mdltiple, estd formado por dos o mds envases -

que se venden a precio reducido ejem. 2 al precio de 1

~ El paquete combinado es un juego de 2 productos relacio-
nados, que se venden unidos a precio rebajado, e).m. un -
cepillo de dlentes con una pasta dental.

Buzzell, op. cit., p. 671
Kotler, P. TDirec. de mercdo, anal. plan. y control p. 420
Idem

e

(3
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TIMBRES COMERCIALES

Es un premio consistente en sellos gue las tiendas dan a
los consumidores por sus compras, el némero y valor de los -
timbres que reciba el cliente estard en proporcién con el va-
lor de la compra. Son canjeables por otros articulos, a tra-
vés de catdlogos de premios o de centros de canje. En estos
se encuentra el ahora conocido con el nombre de PILON.

SERVICIO DE REPARACION (1}

Cciertas clases de mercanclas exigen reparaciones a inter-
valos regulares como son los relojes, méquinas de escribir, -
cAmaras fotograficas, lavadoras, encendedores, autos, lentes,
pleles, etc. Con mercacias de este tipo la instalacién de un
serviclio de reparaciones en el local del detallista, en pe-~
riédos mas o menos largos, sirve a un doble propdsito; corre-
gir desperfectos o deficiencias e incrementar las ventas, el
otro es cuando el cliente regresa a gue le efectuen un servi-
cio puede ser fAcilmente inducido a probar el dltimo modelo.

CONSULTORIOS

Cierta clase de productos son dificiles de comprar si no
se cuenta con una ayuda especializada, en cierto sentido son
adquiridos para resolver cierto tipo de problemas y como ta-
les exigen un cuidadoso examen de la situacién del cliente -
antes de formular recomendaciones al respecto por ejemplo : ~
] Qué.puede hacerse para aliviar el dolor de piles ?, ] Qué -
pintura es la mé&s adecuada para una fachada ?, o ] Cudl cin-
ta es la adecuada para una maquina especifica ?, etc. (2)

Para solventar este tipo de problemas y estimular la a-
fluencia a la tienda, los fabricantes pueden instalar en los
establecimientos de los detallistas consultorios dirigides -
por expertos instruidos y pagados por el fabricante, estos -~
son instalados durante periddos de tiempo cortos (un dia, una
semana) .

CONFERENCIAS Y CURSILLOS
En ocasiones los fabricantes y distribuidores organizan -
cursillos de capacitacién especializada o conferencias con un
doble fin :

(1) Gross, op. cit., p. 207
(2) Gross, op. cit., p. 210
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1-: satisfacer el objetivo del fabricante, enseRar al pre-
sunto comprador .las ventajas de sus articulos y luego’ -
el modo de usarlos incrementando las ventas.

2= Para ei detallista logra una afluencia de piblico mayor
a la‘tienda.

EXHIBICIONES DE MODA

Estas son costosas pero gracias al interés que desplerta
la promocién, suele ser ma&s que suficiente para justificar -
los gastos. Ya que la gente se deja infiuir por el estilo -y~
aprovechan la oportunidad para adquirir por adelantado. Hay
que poner especial atencién a los siguientes puntos : (1)

Donde celebrar el desfile
- Modelos, procedencia y capacitacidén
- Preparacién cel presentador
- Operacién entre bastideres de la exhibicién
- Musica recomendada
- Ensayos
- Publicidad

CELEBRIDADES

La presencia de personajes [amosos €S Un recurso para -~
provocar la afluencia de pdblico en un establecimiento, la
curiosidad o la adulacién atraerian multitudes, incluso con
mal tiempo. (2)

Los libros son material susceptible para esta técnica, si
es posible que el autor acuda a clertas librerias distingui-
das, acompafado de una adecuada publicidad. Otra drea en la
que se puede emplear esta técnica es la de articulos deporti-
vos. (3)

SERVICIO DE PERSONALIZACION

Es una variante del tipo corriente de demostracién, en
ella el fabricante o distribuidor facilita un técnico para =~
personalizar ciertos articulos, ejemplo un operaric que grabe
en el articulo comprado un nombre o iniciales, esto se hace -
principalmente en joyeria, plumas, u otro objeto personal. - -
Un servicio as! es casl seguro que incremente las ventas.

(1) Gross, op. cit., p. 212
(2) Gross, op. cit., p. 214
(3) Gross, op. cit., p. 220
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3.3.1.2. Promociones.para el comercio

REBAJA DE COMPRA

Es una oferta de poca duracién que se hace al distribui-
dor, se trata de reducirle un porcentaje del precio por cada
caja, fendo o cualguier otra cantidad de producto que compre
durante determinado perifodo de tiempo. Su objeto es animar-
los a ccmprar un articulo o cierta cantidad de un articulo,
que de otra manera peodrian no adquirir y suele ofrecerse esta
rebaja 21 introducirse un nuevo producto, para estimular y
compensar al comprador por las molestias que pueda suponerle,
aradir un articulo nueve a su inventaric. El comprador puede
disponer de la cantidad que represente 1la reduccidn de com~
pra, para utilizarla inmediatamente, para publicidad o en

= de precio reducido. Puede mandarsele la cantidad en
un cheque, o deducirsela del total de la factura. (1)

CONCESION DE CUENTA Y RECUENTO (2)

Consiste en una oferta de cierta cantidad de dinero por -
cada unidad de mercancia retirada del almacén del mayorista -
en un determinado periédo de tiempo. El productor puede ofre-
cersela 2l distribuidor para reponer mAs répidamente las es-
tanterias con un articulo de venta rapida, o para despejar
los canales de distribucién de un producto o envase antigé~o.

PREMIO DE RECOMPRA

Es una concesidn de cierta cantidad de dinero por efec-~
tuar nuevas compras, basada en la cantidad de compras reali-
zadas en wvirtud del primer trato. Contribuye a prolongar la
vida de un trato comercial y a evitar que las ventas declinen
o su terminacién. Vigoriza notablemente la motivacién del -~
compradoer para seguir cooperando después del primer trato.

(1) Biolley, Gerard. Tratado de Promocién de Ventas p. 240
(2) Biolley, op. cit., p. 254
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ARTICULOS GRATIS

Oferta de cierta cantidad de un producto a los mayoristas
y minoristas, sin costo alguno para ellos, pero a base de gue
compren un volémen determinado de este u otro producto. Sus-
tituyen a los premios en dinero, (por ejemplo, una unidad gra
tis en un grupo de tres), son concesiones tan atractivas como
las monetarias, por que hay que manejar costos y representan
complicaciones a los libros de contabilidad. (1)

CONCESIONES EN LA MERCANCIA

Bs un acuerdo contractual de breve duracién, para compen-
sar al distribuidor, por destacar determinados proiductos. La
concesion de publicidad compensa a los distribuidores por -
anunciar el producto en periédicos, programas de radio o vo-
lantes. La concesién de exposicion constituye un premio por
organizar y desarrollar exposiciones especiales del producto.
Solo se entrega despues de probar el rendimiento.

PUBLICIDAD COOPERATIVA

Es un contrato de larga duracién en que el fabricante se
compromete a pagar un premio de publiciadad a los minoristas,
por cada caja u otra unidad del producto gque compran durante
la vida del contrato. Los distribuidores se comprometen a pu-
blicar perfodicamente anuncios por el monto de la concesién -
gue se 12s deba, Y se les paga después de probar su rendi-
nento. (2)

PROMOCION DE LISTA DE DISTRIBUIDORES

Anuncio portador de un mensaje de ventas, y a veces las -
direcciones de los minoristas que trabajan el producto y es-=-
t&n cooperando en la promocién. Tienen la doble finalidad de
informar a los consumidores y convencer a los distribuidores
de que deben adquirir existencias del producto o cooperar a
la promocién.

PREMIOS PARA IMPULSAR PRODUCTOS O LINEAS

Incentivo especial que también puede ser un regalo, al -
distribuidor o a sus agentes de ventas, para que "impulsen®

(1) Biolley, op. cit., p. 254
(2) Ibidem
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los productos de un fabricante, con preferencia a los de sus
competidores. Por ejemplo; E1 fabricante puede ofrecer a los
agentes de ventas un precio de $ 10 por cada aparatoc suyo que
venden. A nmuchos distribuidores, no les gustan los premios -
para impulsar y, ademids, pueden resultar caros para el pro- -
ductor porque los paga en todas las ventas que se realicen, -
lo mismo si el agente de ventas se preocupd por "impulsarlas®
que si no hizé nada para ello. (1)

CONCURSOS DE VENTAS

Es un procedimiento utilizado para estimular y motivar a
los distribuidores, minoristas y agentes de ventas. Cada uno
de los vendedores tiene que saber que puede ser el vencedor
con objeto de que todos participen con entusiasmo, y asi se
consiga un aumento de ventas que cubra con creces el costo -
general del concurso. Estos concursos de ventas han sido ob-
jeto de criticas, por gue se paga a los vencedores por un -
trabajo que ya ha sido pagado y ademds se alega que los efec-
tos de este tipo de estimulo no duran mucho.

PREMIO EXTRA AL DISTRIBUIDOR

Es como indica la palabra, un premio que se concede a los
comerciantes al menudeo por comprar determinada cantidad de -
mercancia. Un premio extra de compra es un regalo directo -
que se otorga como compensacidn por un pedido. El premio ex-
tra de.exposicién es parte integral de los artlculos gque fi-
guran en una exposicién y se regala al administrador de la -
tienda o del departamento en cuestidn. (2)

(1) Biolley, op. cit., p. 303
(2) Ibidem
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3;3.1.3 Promociones para fuerza de ventas :

BONIFICACIONES

Cantidades de dinero que se conceden a los agentes de -
ventas como suplemento a sus ganancias reguiares por un es-~
fuerzo o rendimiento extraordinario. (1)

CONCURSOS DE LA FUERZA DE VENTAS.

Competicién que tiene por objete estirular a los agentes
ventas de la firma a redoblar sus esfuerzos vy entusiasmo por
vender durante determinatdo periodo, en que se otorgan premios
a los que rindan mé&s.

JUNTAS DE VENTAS.

Reuniones de los vendedores de la firma, cuya finalidad
es darles a conocer los nuevos productos, discutir diversas
técnicas de ventas y estimular a la fuerza de ventas a inten-
sificar sus esfuerzos.

VENTAS ESPECIALES

Debido a que el vendedor ha demostrado su capacidad como
tal, se le otorgan ciertas concesiones, comc por ejemplo el -
estar asignado en la mejor zona, o el privilegio de promocio-
nar o conocer primeramente los articulos nuevos que se promo-
cionara&n en las proximas temporadas. En ambos casos no solo,
el beneficio es econdmico, sino que ademds es un aliciente -
para que el vendedor se sienta reconocido.

OBSEQUIOS ESPECIALES

Estos obsequios a diferencia de otros son otorgados a to-
da la fuerza de ventas, no importando el voldmen de ventas -
que tengan. Como ejemplo de ellos tenemos los directorios, =
agendas, plunas, relojes, portafolios, dijes, (joya o fistol)
con el logo de la compaffla.

(1) Biolley, op. cit., p. 174
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3.3.1.4 Promociones especiales :

Algunos productos requieren una especial atencién en la -
linea promocional, que pueda crearse para ellos por gue su
naturaleza es distinta de la de los productos de gran consumo
4 los gue las promociones anteriores se refieren. (1)

PRODUCTOS INDUSTRIALES

Se promocionan de forma mAs sutil, empleando distintas -
técnicas, pero con idénticos objetivas. Son promociones mas
bien ligadas a las relaciones péblicas para estimular as! las
compras de los clientes. Entre otras pueden citarse :

Condiciones especiales de financiacién
Asesoramiento técnico

Servicio post-venta

Investigacién aplicada a las necesidades del cliente

PRODUCTOS DE PRESCRIPCION

Son aquellos gque se emplean 0 consumen por prescripcién -
de un especialista. Por ejemplo: los medicamentos que receta
un médico, o los materiales de contruccién que solicita un -
arquitecto para una construccién especifica. La promocidn en
estos casos ira dirigida al prescriptor (médico, arquitecto),
que es quién puede acelerar la demanda de los productos de =
una determinada marca.

EXPOSICIONES Y FERIAS COMERCIALES

Las exposiciones son la exhibicidén o presentacién de los
productos de las compafilas, en las que se muestran las venta-
jas o nuevas presentaciones del producto. Este tipo de expo-
siciones son dirigidas a los tres sectores que hemos mencio~
nado {clientes, distribuidores, fuerza de ventas), dependien-
do de cual es el sector al que gueremos encaminar nuestra ex-
posicién. Esto lo podemos limitar de distintas formas, si -
queremos que la exhibicién sea hacia los vendedores internos,
podemos realizarla dentro de la misma compahia. Si deseamos
que llegue solo a los distribuidores lo podemos hacer envian-
doles invitaciones especiales, en donde se les indique la fe-
cha y lugar a realizar la exposicién. VY si es al ptblico en
general lo podemos hacer a través de los medios de comunica-
cién masiva (radio, t.v., revistas, etc.)

{1) Cordoba José (Teoria y aplicaciones del Marketing p. 328
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ANALISIS DE ALGUNAS

PROMOCIONES ACTUALES

Como hemos visto existen diversos tipos de promociones,
anteriormente las mismas no tenifan, la fuerza o el apoyo que
hoy en dia se les esta dando, ya que se ha observado que es-
tas brindan grandes ventajas al campo de las ventas.

Anteriormente se crefa que estas solo podlan ser utiliza-
das por las grandes firmas, motivo por el cual no se les -
prestaba la debida atencién.

Hay que detacar, la fuerza que puede tener una promocién
de ventas bien dirigida, aunada a una publicidad excelente.
Ya gue estas no tendrén limites.

A continuacién presentamos el anAlisis de algunas promo-
nes.
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REVISTAS
ANUNCIO (COCA COLA-YOYO)

‘La promocién mostrada en la figura _F_ es de tipo combi-~
nada, de premios en colaboracién (cantidad de corcholatas +
valor = prerioc) y concursos.

Esta promocidn esta dirigida a todo el pdblico, ya que no
establece limites, ni edad, ni sexo.

Hay que destacar que el anuncio no es unicamente prome-
cién, sino gue ademds se destaca ¢l nombre de la firma patro-
cinadora, por lo que también es una forma de publicidad., Es-
te anuncio esta muy bien disemado, tiene colores llamativos,
por lo que el lector al hacer uso de la revista inmediatamen-—
te, presta su atencidén al anunico, adem&s de que por los YO-
YOS y los regalos anunciados, el lector definitivamente a--
tiende el llamado.

Un punto que cabe resaltar es que en la promocidn existen
dos tipos de premios (YO-YOS), el primero es de tipo profe-
sional, y el segundo es super. Para obtenerlos es necesario
conseguir 5§ fichas impresas con un YO-YO y 3,500 pesos para —
el profesional. Y 5 fichas marcadas con una suerte mé&s 4,500
pesos para obtener el super.

Motivo por el cual, consideramos que la firma aprovecha -
la situacién, lanzando unicamente fichas con una misma figura
impresa, esto harg que la gente busque (compre) mids rafrescos
a fin de conseguir el otro tipo de YO-YO. Por lo gue la em~—
presa hace una mezcla de un ndmero limitado de fichas, con la
otra impresién a fin de que la gente, no pierda el interés en
la promocién.

ANUNCIO (CHICLETS ADAMS)

La figura _F_ muestra una promocién, elaborada para chi-
clets Adams, es también de tipo combinada de premios directos
y concursos.
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. Esta promocién, al igual que la anterior también. esta di~-
rigida al pdblico en general.

La publicidad en este caso no es tan fuerte, ya que solo
se hace mencién de la empresa patrocinadora.

El mensaje en este caso no es muy llamative, a pesar de
que si utiliza la ilustracidén de premios

Esta promocién, también tiene clerta fuerza basandose en
gue la gente tiene dos oportunidades para ganar. La primera
es simple la compra de articulos, a fin de resultar "premiado
al instante", en caso contrario (que es mAs normal), es nece-
sario seguir comprando los productos a fin de juntar 5 envol-
turas del mismo y enviarlas a la direccion indicada para par-
ticipar en dicho concurso.

RADIO
ANUNCIO (COCA COLA)

MENSAJE COMPLETO :

" ] Ya tienes el albdm la mag de Disney ?

Con COCA COLA es fAcil llenarlo, destapa COCA COLA y gana
al instante autos, viajes a Epcot Center, bicicletas, patines
camisetas, millones de sobres con estampas, con COCA COLA -
llena la magia de Disney y VIVE LA SENSACION.®

ANALISIS :

De esta promocidén se puede destacar la voz de la persona,
misma que inmediatamente, se relaciona con un narrador de =
cuentos, también la musica de fondo es suave y dulce como de
un cuento. Es una promocidn dirigida a los ninos, es de tipo
de concurso, en el gque hay que destapar refresc.: de COCA-
COLA para conocer en la ficha el premio que se pur.le obtener.
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El mensaje es sencillo, la mayorfa de estos anuncios (di-
gidos a nimos) son simples, para que los ninos lo comprendan
y por ende pidan su compra.

ANUNCIO (BECAS CALIFORNIA)

MENSAJE COMPLETO:

"] Podrias creer que en 20 segundos puedes obtener 3 be-~
cas para la Universidad de California en los Angeles o 3 =~ =
equipos de Video ?

[ creelo !, el Macro-impulso de Sabritas, te invita a in-
cursionar en 20 segundos al mundo del video y la publicidad.

Video-expresate en 20 segundos, informate en el 2948707"%.

ANALISIS:

El comercial debido al uso de efectos de sonido, logra
captar inmediatamente la atencién del pdblico.

Este mensaje no es exactamente publicidad, sino mas bien
promocién o relaciones ptblicas, en el se busca gue la gente
participe con opiniones, para lograr realizar posteriormente
una campafa publicitaria en base a ideas Innovadoras o detec-
tar con esto el tipo de mensaje gque gusta a la gente.

A pesar de que el mensaje es dificil de captar, debido al
tipo de efectos gue utiliza, logra dejar un interés o inquie-
tud en la gente para que la siguiente vez gue lo escuche le
preste mas atencién.

Aunque el wmensaje no es publicitario, 1lleva implicita la
marca, por lo gque también logra atraer compradores. Incluso
en el monmento de anunciar SABRITAS no existe algdn efecto que
distorcione la palabra.
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ANUNCIO (MARINELA)

MENSAJE COMPLETO:

" ] Guardaste tus envolturas, para el gran Zoorteo de ga-~
lletas Marinela ?, ] Tu combinacién producto-animal-color ga-
néd ?. { Si !, ve a tu centro de canje Marinela y recibe tu -
premio.

Viajes a See Woorld, Alaska y més...

Guarda tus envolturas, gran Zoorteo de galletas MARINELA,

[ ST t.m

ANALISIS:

Como la promocién es dirigida a los nimos, utilizan un a-
cento de voz gracioso, como si fuéran animales los gue habla-
ran para con ello llamar la atencién.

En esta promocién si se busca la compra de los articulos
ya que se sortean combinaciones de producto-animal-color, -
mismas que se encuentran en las envolturas de los productos,
por lo que los nifios buscan mayor cantidad de envolturas.

Este tipo de promocién es de concurso, ya que en el se -
realiza un sorteo, para seralar a los ganadores por medio de
una combinacién.
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TELEVISION

ANUNCIO (CARLOS V)

MENSAJE COMPLETO:

" - Enciende tu Chocolocomundo de CARLOS V y los Locos -

Adams.

- Con solo 6 envolturas de CARLOS V y 3000. pesos, pue-
des adquirir cada una de las 4 Chocolocolinternas de CARLOS V.

- En cualquier canjicentro.

- Y si te salen ldmparas bicolores ya ganaste cualquie-
ra de estos fabulosos premios.

- CARLOS V es tu Chocolate."

CARACTERISTICAS:

Aparecen en pantalla Pericles, su hermana y la lampara de
Largo, posteriormente el Chocolate CARLOS V es arrastrado en
un carrito y luego Dedos muestra el Chocolate. Pasan volando
todos los personajes y aparecen las cuatro presentaciones de
las Chocolocolinternas. Aparece la presentacién del Chocola-
te CARLOS V senalado por Dedos. Ocupan musica tenebrosa.

Los letreros dgue se transmiten a lo largo del comercial
son lo siguientes:

" El logo de los Locos Adams es una marca registrada de -
PARAMOUNT PICTURES."

* Todos los nifos totas las vacunas."

" valido hasta Mayo 14 o agotar existencias.®

" Lamparas bicolores, 500 Walkmans, 3 T.V. gigantes."

El comercial tiene una duracion de 20 segundos.

ANALISIS:
Consideramos que esta promocién fué importante, por el

momento en que se dié (estreno de la pelicula de los Locos -
Adams), buscando motivar al publico al que iba dirigido, pe-
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ro hay que destacar que no tuvo la aceptacién deseada, debi-
do principalmente a dos factores:

"1.- La pelicula no tuveo el éxito esperada.

2.- El producto (Carlos V), no tiene ya la preferencia
del piblico, ha sido gradualmente sustituido por la invasién
de chocolates extranjeros.

Por ello debid preferirse, primeramente realizar algunas
adecuadiones (presentacién, tamaRo, envoltura, etc.), al -
producto antes de promocionarlo.



«125

ANUNCIO (K2)

MENSAJE COMPLETO:

* ] Se ha puesto a pensar el ahorro que significa pagar
hasta octubre ?, ] Piense cuanto va ha costar esta cocina en
octubre ?, }Cu4nto le costaran los intereses de todos estos -
mesaes ?. S! partimos que nuestros precios son directos del -
fabricante y que ademAs estamos en oferta, [ Creame !, esta
comprando regalado, por aso nunca habréd una ocasién igual pa=-
ra regalarle a Mama esta maravillosa cocina.

Precio de oferta $ 4’788,000.

K2 no puede dar ras."

CARACTERISTICAS:

Aparece el Logotipo de K2 y entra a escena Julio Alemén
con smoking a un lado una cocina integral, en la parte poste-
rior se encuentra una planta, la pared y el piso son blances,
los movimientos del actor son lentos y casi unicamente mueve
las manos.

Los mensajes que aparecen soni

" Todos los productos estan rebajados y llevan de regalo
S 3 de pilén en pilones."

" $ 47788,000 ".

El comercial tiene una duracién de 30’ segundos.

ANALISIS:

Esta promocidén lleva implicita 3 promociones en 1 que
son :

1.- E1 5 3 del Montoc de la compra esta lo ctorgan en pi-

lones.

2.~ El pagar 5 meses después de haber efectuado la compra.

3.- Se hace una rebaja al precio del producto.

Por lo cual es una promocién atractiva, ademds de utili-
zar en ella a un personaje conocido dentro del medic artisti-
co. Gracias a el apoyo de estas promoclones K2 ha logrado
crecer de manera increible en poco tiempo y de atraer clien-
tes a sus tiendas.
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' CONCLUSIONES

A Una:vez :terminado el presente trabajo y llevado a cabo
los andlisis correspondientes. Hemos llegado a las siguien-
tes conclusiones, las cuales apoyan nuestra tésis:

1.- Para obtener los resultados esperados de la publici-
dad serd necesaric realizar un estudioc detallado de mercado-
tecnia, es decir:

- ]JQué vamos a anunciar?
- JA quién va dirigido el anuncio?
- JQué medio es e. adecuado?

Ya que de lo contrario al no tomar en cuenta dicho estu-
dio traera consigo un fracaso publicitario.

2.~ Asi mismo deberd planearse el uso de la promocién de
ventas, ya que toda aguella empresa gue desee realizar una
campana de promocién de ventas debers considerar los siguien-
tes puntos: .

}]Qué promover?

Jnénde promover?
JCuando promover?
JCuanto invertir?

[ |

Para lograr excelentes resultados.

3.~ Una vez que hemos concluido el presente trabajo, po-
demos destacar el evidente y considerable uso que realizan la
mayoria de las organizaciones, de los elementos publicidad y
promocién de ventas en el disefo de sus estrategias de merca-
dotecnia.

Hemos también observado que las organizaciones que hacen
poco o nulo uso de dichos elementos, tienden a gquedar poco a
poco en el olvido del consumidor.
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4.~ considerando dentro de las estrategias de mercadotec-
nia el uso de la publicidad o de la promocién de ventas, se
puede entender que estas tienen implicaciones importantes en
ctianto a 1o que se refiere a costos para las organizaciones.

Sin embargo, dichos costos no los debemos considerar como
gastos, sino m&s bien como inversiones: ya que una publicidad
o promocidn de ventas bien encaminadas o dirigidas, traeran
consecuentemente excelentes beneficios para nuestra organiza-
cién.

5.- Cabe resaltar que en el ambiente de cambio en el cual
estamos inmersos y a la apertura de nuevos mercados y de nue-
vos competidores, refiriendonos principalmente a la firma de
tratados internacionales de libre comercio, obliganh a las em-
presas no solo a gue produzcan mejor, sino que ademds se apo-
yen de los medios de comunicacién de una forma eficiente, pa-
ra que sus productos o servicios esten presentes en los con-
sumidores.

6.- Con base a los puntos anteriores, podemos afirmar que
son indispensables cl uso de estas herramientas (publicidad y
promocién de ventas), para poder alcanzar cualquier objetivo
planteado en la estrategia mercadolégica.

" TESIS CON
FALLA [E CRGEN
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ANEXOS '(FOTOGRAFIAS)

El uso de anuncios colocados en la parte exterior de las
unidades de transporte colectivo, como se muestra en la figu-
ra _I_, esta empezando a tomar fuerza, si consideramos el em-
pleo de estos anuncios en la cantidad de peseros, taxis, au-
tobuses, etc. Y que la gente tiene siempre contacto con ellos
directa o indirectamente.

Es conveniente resaltar que no debe hacerse uso en este
caso de anuncios grotescos, sensuales, etc., debido a que pue-
den ocasjionar accidentes.

Existe actualmente en el aeropuerto (Benito Juarez), un
nuevo tipe de anuncios "ROTAFFICHE", el cual consiste en una
estructura rectangular en forma vertical, de marmol, que en

la parte central tiene un vidrio protector por ambos lados y
dentro unos rodillos con manta, la cual tiene impresos diver-
s0s anuncios, que constantemente giran y se detienen por un -
tiempo determinado, con la finalidad de mostrar los anuncios.
Ademds es luminoso, motivo por el gue cual llama demasiado la
atencién. Estos se encuentran ubicados en el pasillo princi-
pal del aeropuerto, por 1o gue cualquier persona gue transite
por &1 puede verlo, figura _J_.

La fotografla _L_, muestra un anuncio de una cadena de -~
restaurantes (POLLO LOCO), dicho anuncio tiene una altura,
tamado, y colores adecuados. Pero, desafortunadamente la co-
locacién es mala ya que como se ve existe frente a él1 un A4r-
bol grande, el cual impide que el anuncio pueda ser apreciado
en toda su dimensién, y a mayor distancia, menor visibilidad.
Cabe resaltar que no dnicamente es necesaric hacer un buen
anuncio, si no que ademds hay que localizar la ubicacidn idé-
nea.

TESIS CCH
FALLA DE ORIGEN
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La imagen _N_ muestra un anuncio luminoso, de gran dimen-—
sién y ccn una perfecta ubicacién (GLORIETA DE INSURGENTES),
ocupa los colores representativos de la firma en cuestién. lo
gue permite lucir una muy buena publicidad de la misma, a pe-
sar de que no se senala ningdn atributo del producta.

Sin embargo como se puede observar, el anuncio presenta al-
gunos focos obscuros, los cuales pueden deberse a dos razones
1.~ Focos fundidos

2.~ Falta de focos

Por lo que es importante que en estos anuncios, se tenga
un mantenimiento adecuado y se corrigan los desperfectos de
construccién.

Come una novedad a los anuncios luminosos, tenemos el ca-—
go de los anuncios electronicos, figura _K_, los cuales como
se explizd en la parte tedrica pueden contener varios anun-
cios, m os que pueden ser intercambiados con gran facilidad
y son de diversa {ndole, (espectaculos, servicios, productos,
etc.) y zue debido a la variedad y al uso de equipo de compu-
to, se iogran imagenes buenas y cambios continuos de anuncios
gue logran captar la atencién del pdblico.

Un nuevo tipo de publicidad es el que se esta presentando
en los sszacionamientos de las tiendas comerciales y de auto-
servicios, como lo muestra la figura _H_, en los gue se mues-
tran anurncios en tercera dimensidn (la forma del producto en
gran dimensidn), atrayendo la atencién del pdblico principal-
mente al momento de su llegada, 1lo que puede motivar a la =
conpra de los mismos.

Siguiendo con el uso de anuncios en el Sistema de Trans-
porte colectivo, tenemos una variante de los mismos. En los
pasillos del Metro, anteriormente se encontraban dnicamente -
carteles impresos de gran tamafo, y en la actualidad presen-
tan la modalidad de ser luminosos. Dichos anuncios se en-
cuentran dentro de una estructura de metal, y al frente una
mica protectora. En el interior tiene colocadas l&mparas que
convierten al anuncio en luminosos, como se muestra en la - -

TELIS CON
FALLA DE ORIGEN
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imagen _Q_ . Hay gque tener en cuenta que se debe de tener -
creatividad, ya que los carteles anteriores en bases lumino-
sas han sido un fracaso, el gue mostramos cuenta con un men-
saje sencillo "LUCE DEL DIARIO PIERNAS DI ZUJO CON PANTIME-
DIAS CAMEO", los colores que presenta son bastante atractivos
ya que combina el blanco con el negro, resaltando el color de
la piel. La figura (PIERNAS DE MUJER), En este caso no entra
dentro de lo sensual, ya que el mensaje si tiene relacidn di-
recta con la flgura.

La publicidad puede aprovechar practicasente casi todos
los lugares disponibles, para dar a conocer los productos o
servicios, En la figura _H_, se aprecia como una firma de -
trajes de bafo, ocupo la fuente de una conocida tienda comer-
cial (LIVERPOOL), para mostrar sus productos, de una manera -
original. Por medio de la fuente, trata de hacer gue cual-
quiera imagine la situacién y el lugar er el jue podria estar,
Caracterlisticas del anuncio :
- Anuncio en tamafc normal {no es a escala).
-~ Colores atractivos (rojo-verde-amarillo-anaranjado).
- Ubicacidén perfecta (esquina Insurgentes y Felix Cuevas).
- El uso de una cabana.
- la marca resaltada en distintas posiciones.
- Empleo de la fuente.

Lo que podemos apreciar en la figura _G_ es un nuevo tipo
de promocidn que podemos llamar promocién en colaboracién, ya
que como se observa esta promocién consiste en lo siguiente :

51 se tiene una corcholata premiada, se puede obtener una
jarra de PEPSI gratis. Y por otro lado si uno adquiere la -
PAN PIZZA FAMILIAR también le dan una Jjarra de PEPSI.

Por lc que también podemos seRalar, que en promociones no
esta todo escrito, hay que resaltar gue para ello hace falta
la "CREATIVIDAD E INGENIO DE LA GENTE."

Estd al igual que la mayorfa no es una promocién gratuita,
ya que al canjear la ficha premiada uno se siente obligado a
adquirir los productos del lugar. .

FALLA LE CRGEN
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GLOSARIO

ALEGORIA.~

Representacién simbélica de ideas abstractas por
medio de figuras, ficcién por la cual se repre -
senta una cosa por otra distinta.

CANCERBERO,- Porteroc o guarda severo o brutal.

DISOLUCION.- Accién y efecto de disolver, relajacién de 1la

EGO.~

ENCOMIA. -

ID.-

PONDERAR. -

vida y las costumbres, mezcla homdgenea de dos
sustancias cuyas moléculas se penetran mutuamen-
te.

Parte consciente de la personalidad en contra
posicién al id y al superego que son las otras
dos partes. El ego media entre tres fuerzas
exigencias externas-id-superego.

Alabar con encarecimiento.

Término usado para designar el verdadero incons-
ciente como la totalidad de las fuerzas instin-
tivas del individuo.

Examinar con cuidado algdn asunto, equilibrar.

PRODIGALIDAD.~Profusién, desperdicio, gasto excesivo, abun --

PSIQUE. ~

REACIO.-

SUPEREGO. -

dancia, multitud.
Alma, relativo o perteneciente al alma.

Inobediente, terco, renvente, gque muestra resis-
tencia a hacer lo que debe.

Parte de la personalida que realiza 1la autocri-
tica; Aunque es una parte del ego, en cierto mo-
do se opone a &1, cuando lo juzga o lo domina.
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