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INTRODUCCION:

"Entre 1990 y 2030 la poblacién mundial aumentara en 3,700 millones, la
demanda de alimentos casi se duplicarg, y fa produccién industrial y el uso de
energfa probablemente se triplicaran a escala mundial y se multiplicarén por
seis en los pafses en desarrollo. De seguirse con las practicas actuales-el
resultado podria sar unas condiclones ambientales atroces, tanto en las
ciudades como en el entorno rural.

Ese resultado es una posibilidad evidente, pero se presenta también una
senda alternativa que, de seguirse, permitird que las generaciones futuras sean
testigos de unas condiciones ambientales mejores, acompafiadas de
crecimiento econémico rapido y dela virtual eliminaci6n dela pobreza extrema.
Es el camino mas dificii. Seguiro requerird que tanto los palses industriales
como los gque estdn en proceso de desarrolio aprovechen la oportunidad que
ofrece el momento actual para reformar las politicas, las instituciones y los
programas de asistencla. Se requlera una estrategla en dos partes:

Primero, es preciso aprovechar los vinculos positivos que existen
entre la eficiencia econémica, el aumento del ingreso y la proteccién det medio
ambiente. Esto exige la intensificacion de los programas de reduccion de la
pobreza; la etiminaclon de las distorsiones que fomentan el desperdicio en el
uso de ta energfa y los recursos naturales; el esclarecimiento de los derechos
dela propledad, afin de alentaralosindividuos y!as comunidades a administrar
mejorlos recursos, yla ampliacién delos programas de educacién (en especial
para las ninas) y planificacion famitlar, asf como los serviclos de saneamiento
y agua potable, y de extension, crédito e investigacion agricolas.

Segundo, es necesario romper los vinculos negativos entre la ac-
tividad econ6mica y el medio amblente. Existen medidas especflicas que
pueden dar por resultado mejoras espectaculares de la calidad ambiental a un
costo reducido en cuanto inversién y eficiencia econémica. Ponerlas en

' Banco Mundlal, Infarme sabre el Desarsalio Mundial 1992, Desasrollo y Medio Amblents, resumen
{inal. Banco Mundia!, Washington,D.C.
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préactica requerir4 superar el poder de intereses creados, fortalecer las in-
stituciones, mejorar el nivel de conocimientas, alentar un mayor grado de
participacién en la adopceién de decisiones y crear una mancomunidad de
esfuerzos entre los paflses industriales y en desarrolio".!

En este contexto, la presente investigacion pretende mostrar qub pueden
promoverse cambios en la socledad orlentados hacla una mayor conservacion
de su medio ambiente a través de la mercadotecnia.

El objetivo de esta investigacion es encontrar las herramientas de la
mercadotecnia que puedan emplearse en el bienestar soclal.

Por lo tanto, la hipétesis es: Sila mercadotecnia puede producir cambios
en la conducta de compra entonces también puede producir camblos en la
conclencia soclal de los individuos.
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CAPITULO UNO .
"MERCADOTECNIA SOCIAL: NO VENDA SIN ELLA".

1.1. Lpasteles en las esquinas?.

Circulando por las principales avenidas de las cludades de nuestro
maltratado pero hermoso pafls, no es dificil encontrarse con quien nos vende
'pasteles en las esquinas" para ayudar a la economia de alguna casa para
ancianos. Oécomo olvidar las famosas bolsitas parala basura quetenfan a bien
vendernos, los admirables y ejemplares miembros del Movimiento Ecologista
Mexicano?; o hay quien vende cartones con dibujos para colorear, gue ayudan
a clertas casas de nifios abandonados. En fin, podria seguir citando ejemplos
que como éstos, son sencillos e indiscutiblemente catidianos.

Es muy facil observar los diferentes estilos de vender un producto, y de
analizar la finalidad de la venta, sin embargo équién va a perder el tiempo para
detenerse a pensar si la aplicacion de la mercadotecnia para vender "pasteles
en las esquinas” es o no la correcta, st los canales de distribucién son los
adecuados, si la promocién en el punto de verta es (o mejor para desplazar
trescientos pasteles diarios, o si la publicidad de su producto tiene que ser
subliminal o, peor atin, de qué manera puede entrelazar el abjetivo de hacer
negocio y el de llevar mucho dinero para habifitar la ciinica dei asilo?.

Una serle de interrogantes como las anteriores pueden parecer ilégicas,
no obstante ¢es vélido cuestionarse?, Lexiste o no la mercadotecnia en esas
simples actividades comerciales?, é&qué tan comin es encontrar a la mer-
cadotecnia como-la solucién a los males que padece la socledad?, ées acaso
una posible solucién a éstos?, &y ésto tiene que ver con un negoclo rentable?.

La experiencia y la costumbre nos han ensefiado que si se trata de
comercializar algo con fines sociales, entonces no hay negocio que perseguir,
osea que, si kay que invertir en algo que va a provocar un bien a la comunidad,
lo més probable es que no recupere ni la inversion.

Es muy comun escuchar la palabra "mercadotecnia’ y que algunas
persond8 la relacionen con: emporios comerciales, estudios de mercado
costosisimos, mucho dinero, lucro, enajenamiento del consumidor, en fin, ala
mercadotecnia sus detractores la consideran un medio para condicionar a las
masas Yy enriquecer a las grandes industrias por medio de campafias comer-
clales que cuestan millones de ddlares, mismas que se valen de cualquier
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artimana con tal de colocar determinado producto en el mercado despertando
la necesidad en el consumidor de aigo que no le hace fafta.

A través de la historia podrfa parecer que la mercadotecnia solo ha servido
para desarrollar una sociedad de consumo, y aparentemente esta valiosa
herramienta sirve solo para vender y vender sin importar nada mas. Se dice que
crea una insatisfaccion continua en el piiblico consumidor ocasionando con
ésto, una socledad consumista y el aumento de los precios. Sin embargo esto
no es verdad ya que uno de los propésitos fundamentales de ta mercadotecnia
es satisfacer las necesidades de la comunidad; en México la mercadotecnia ha
tenido una labor destacada en el disefio de campafias contra el alcoholismo (
como la de Alcohdlicos Anénimos), contra el Sida (las de Conasida), la
drogadiccién (di no a las drogas), campafas politicas (las contiendas elec-
torales), gubernamentates (como et Programa Nacional de Solidaridad o Ven
y Témate la Foto), de salud (como las de vacunacién), y otras en las que ha
logrado excelentes resultados, con la difusién de mensajes con un atto con-
tenido de beneficio social.

Cabe mencionar que en este tipo de camparias, existe creatividad,
técnica, un objetivo muy definido y mucho emperio, y si nos detenemos a
observar esta publicidad, encontraremos que hay campafnas sociales que
cuestan mucho dinero y hay otras -la mayorfa- que carecen de recursos
financieros.

Muchas veces esto se debe principalmente al objetivo que se maneja
pues normalmente su propdsito es difundir mensajesde tipo social o productos
que convierten su consumo en un bienestar para ia comunidad, lo que significa,
en los dos casos, que la mercadotecnia social no es para hacer negocio, no es
para vender, no reditia vy, segtin la costumbre no podemos lograr que
recaude (03 recursos necesarios para generar el bienestar de la comunidad.

- Esto es, tenamos que la mercadotecnia es para hacer dinero y provocar
el bienestar de unos cuantos, o para procurar el bien de la comunidad y no
ganar ni un peso; desde luego, la presente investigacion va encaminada a que
ésta no sea la Ultima palabra. .

Es definitivo que la mercadotecnia, social o comercial, es un instrumen-
to bésico para conocer y satisfacer las necesidades de la poblacion. Asi como
el cincel y el martillo sirven para esculpir en piedra arte de aito nivel o para
destrozar cualquier cosa que seles ponga en frente, asftambiénia mercadotec-
nia esta para desarrollar actividades de bienestar socia!l o aquellas que deter-
minen quienes la emplean,



Ecologfa; ¢Filantropia o Negocio?

Resumiendo, desde un punto de vista muy tradicional, la mercadotecnia
sirve para introducir productos al mercado, generando beneficios atin cuando
el consumidor no los requiera canscientemente. Sin embargo también sirve
para difundir mensajes de concientizacién que provoquen cambios en el
comportamienro dela socledad. Asf pues, la mercadotecnia es una herramienta
neutra que esta al servicio de cualquier causa.

Es indiscutible que la mercadotecnia ha encontrado su cause principal
dentro de las empresas privadas, quienes han hecho crecer sus ventas, han
penetrado en nuevos mercados, han creado y satisfecho las necesidades de
los diferentes mercados de consumo y en general, han incrementado sus
ganancias. Asftambién, es indiscutible que la aplicacién de la mercadotecnla
confines sociales comienza a ser utilizada cada vez mas. Hace tan s6lo 15 afios
que se inicid su auge.

Dentro de los grupos sociales que se encuentran interesados en aplicar
este tipo de mercadotecnia se encuentran las asoclaciones de defensa del
consumidor, los que nos atafien directamente, o sea, los ecologistas, los
sindicatos, etcétera.

Francia es el pals que ve nacer €l enfoque social de la mercadotecnia,
dentro de sus grandes empresas nacionalizadas y ésto se ha difundido despues
de los esfuerzos de racionalizacién de las operaciones del conjunto de estas
empresas. :

En este momento podrfa definir la mercadotecnia social de la siguiente
manera:

La Mercadatecnia Social tiene por objeto conocer la opiniones, actitudes
y comportamientos de caracter pblico ante las necesidades soclales para
mejorar los productos y servicios que requierela poblaciény con esto satisfacer
sus necesidades.

Al momento de satisfacer las necesldades de la poblacién, se desen-
cadenan cambios sociaies faciles de comprender si observamos el compor-
tamiento individual de los individuos.

El comportamiento de un Individuo se encuentra conformado por una
serle de elementos que al interactuar entre si, influyen en la manera de ser y
pensar de las personas.



Ecologfa; éFilantropfa o Negoclio?

La profesora Clotilde Hernandez,2 presenta el siguiente cuadro con el
cual se explica la mezcla de factores que determinan fa conducta de un
individuo:

Influencias
Sociales:

Aprendizaje,
condicionamiento
e informacién
provenientes de

\a, familia, de
la escuela, de
grupos sociales,
del ambiente
cultural, etc.
. Factores Factores de
___.| morates —— situacién
F: Alternativas, estimulos,
afectivos ) " p , castigos,
Factores genéticos ‘ H otc, impusestos porla
y histéricos |__. | Fact naturaleza, las institu-
individual gnocitivos . clones, la sconomia, e
recionales | e cuadro de la vida,
entre otros.
Hébitos y
" acto-reflejos | ] Compaortamiento

La profesora Hemandez presenta una serie de necesidades que pueden
servir para orlentar el objetivo de la mercadotecnia soclal:

Necesidad Normativa.- Es aqualla definida como tal por un especialista
-funcionario, investigador o lider polftico-, a partir de un julcio de valor, por
ejempilo, los médicos reconocen la necesidad de tomar medidas de vacunacion
en determinadas poblaciones; los especialistas en la materla coinciden en ta

2 Hernandez Garnica, Clotiide, Ravista Contaduria y Administracién, No.166, julic 1990, p.7.
a
idem, p.8.
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necesidad de aplicar medidas de contingencia amblental para evitar enfer-
medades respiratorias en menores de edad en la temporada invernal.

Necesidad Sentida.- Es aquella expresada en las actitudes, deseos y
motivaciones de la poblacion. Este tipo de neceskdad la conocen mejor fos
especialistas en mercadotecnia. Todos los esfuerzos actuales tiendena mejorar
su percepcion para darles una mejor satisfaccion. La gente estd anslosa por
tener artfculos que les ofrezcan una verdadera alternativa de solucién a sus
problemas.

Necesidad Expresada.- Es la necesidad traducida en accién que ex-
presa por escrito u oralmente su reivindicacién, por ejemplo, la firma de un
ptiego petitorio, una manifestacién publlca etc. Son frecuentes las marchas en
contra de la contaminacién.

Necesidad Comparativa.- Consiste precisamente en comparar et nivel
de satlsfaccién de un producto ¢ servicio entre dos regiones o dos grupos
sociales para reconocer el éxito permanente de quienes lo poseen o lo ad-
ministran, al colocar a todos los compradares en un plano de igualdad. La
comparacion ayuda a menudo a descubrir los nuevos cambios sustanciales en
el mercado. Esta necesidad nos servird para descubrir en que zonas y en que
grado la gente requiere nuestros productos.

La importancia de estudiar las necesidades sociales se deriva de es-
tablecer un lazo de comunicacién entre la comunidad y los productores de
bienes o servicios para descubrir las necesidades de la poblacién y no influir
sobreellas.

En su mayobrfa, la gente cree que el enfoque soclal de la mercadotecnia
es solo para aplicacién dentro det sector publico, pero no es asf. Denis Lindon®
sostiene que la mercadotecnia social la deben aplicar para sf mismas las
colectividades, entanto quela mercadotecnia publicala aplican porlos organis-
mos del Estado para la sociedad.

Cuando se quiere conocer {o que es el mercado, sus necesidades y qué
satlsfactores requiere, a qué precio, cuénto, como y dénde, es fundamental que
el propio mercado descubra lo que desea, esto es, que el mismo consumidor
descubra lo que requiere.

" La mercadotecnia aplicada por el sector privado y, hasta nuestros dias,
por el sector publico, se ha caracterizado dentro del esquema siguiente:

4 Linden, Danis, Marketing palitique et social, p. 57.
# Hernéindez Garnica, Clotilde, Revista Contaduria y Administracién No, 166, julio 1990. p.10,

7
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Empresa Privada

ey Consumidor
Organismo Publlco
(sujeto) (objeto)

En este pequeiio esquema, los beneficios son la relacion entre ambos
elementos; el funcionario privado o publico (sujeto) es el que obtiene el
beneficio a través del consumidor (objeto). El sujeto manipula las motivaciones
y el comportamiento del objeto {consumidor) a su convenlencia.

La mercadotecnia social, en un esquema muy simple, se presenta:®

Consumidor Satisfactores

(sujeto) ———— (objeto)

En este esquema el consumidor busca conocer sus proplas necesidades
¥ !a mejor manera de satisfacerias, esto es, pretende ser el receptor (sujeto) det
beneficlo a través del satisfactor (objeto).

Lindon’ afirma que la mercadotecnia social tiene como objetivo conocer
las opiniones, actitudes y el comportamiento publico ante las necesidades
sociales y asf poder mejorar los productos y servicios que requieren las
comunidades.

Todos aquellos grupos que realicen mercadotecnia social deberan tener
bién definidas sus causas sociales, esto es, las causas que tienen por objeto
modificar la opinion, las actitudes o comportamlentos para mejorar la situacién
de una poblaclién particular. .

Lindon clasifica también, las causas sociales en tres grandes grupos:
-Las causas caritativas, como las de a Cruz Roja,

-Las cooperativas, como los sindicatos y asociacliones de Ia defensa del
consumidor,

-De interés general, como las que se dan en organizaciones contra el
Sida, o como las de defensa ecolbgica.

8 idem p.10.
7 idem p.12
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Existen cuatro efementos fundamentales que resaltan estas causas:®

a) Son agentes de cambio social voluntario, su razdn de ser esta en el cambio
de modo de vida. ’

b) Desinterés, s6lo buscan promover sus ldeas, suschtar ef cambio de men-
tatidades o de comportamientos.

c) Se interesan por una poblaclén en particutar o por ciertos aspectos p.."ir-
ticulares de la vida soclal.

d) No estan investidos de autoridad publica, no pueden imponer sus reglas, los
medios que wtilizan son fa persuasién, educacion o negociacién, nunca usan
la amenaza o la violencia, menos ain la autoridad legal.

* £s muy importante sefialar que en la medida que e} consumidor logre
identificarse con la organizacién, ya sea por calidad de sus productos, ac-
cesibilidad de precio, disponibilidad en los lugares de venta y/o comunicacién
eficiente, ésta podrd considerar que ha alcanzado su objetivo social y, en
consecuencia, el objetivo aconémico, si logra con el maximo apravechamiento
de sus recursos incrementar ef atractivo de la empresa a los ojos de sus
accionistas, de la competencia, de los proveedores y atin det gobierno.

William J. Stanton® hace hincapié en que la mercadotecnia soclal es una
aplicacién de la mercadotecnia empresarial; y sefiala que cuando las or-
ganizaciones no iucrativas dejan de efectuar un trabajo eficaz de mercadotec-
nia, los resultados son realmente serios, pues todos salimos perdiendo ya que
con ta mercadotecnia social, es la comunidad la que gana.

Partiendo de ia afirmacién que hace Stanton, podemos decir que si
aplicamos estrategias de mercadotecnia a favor de la conservaciénen ambien-
tal, toda nuestra comunidad (inciuidos nosotros mismos) se verd favorecida,

pero si nuestra estrategia falia, nos estaremos afectando a nosotros mismos y
a nuestra corhunidad.

° idem p.12 )
© Stanton, William, *Fundamentos de Mercadotecnia®, p.573.

o
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1.2. i¢Ecologia?!, {para qué?.

Es alarmante que la mayorfa de ia gente ignore el gran problema que
tiene enfrente, su actitud parece indiferente ante la situacion ecolégica mundial.

Una de las recomendaciones del Banco Mundial en su "informe sobre el
Desarrolio Mundial 1992" dedicado at Desarrollo y Medio Ambiente seiala:

"Los pafses en desarrollo deberfan conceder prioridad a la bilisqueda de
soluciones a los problemas de salud y productividad econémica derivados de
la contaminacién de! agua, el saneamiento Inadecuado, la contaminacion del
aire y la degradacion de fos suelos, que son causantes de enfermedades y
muertes en una escala de magnitud enorme..."

Este informe refiere que a la fecha, el agua potable es un suefio para
mucha gente, ésto debido a ta contaminacion causante de enfermedades y a
un aumento considerable en el costo del preciado liquido. Los deshechos
humanos son la causa principal de la contaminacién del agua, portadora de
bacilos coliformes fecales, sin embargo, esto es factible de corregir con
inversiones adecuadas en sistemas de tratamiento; mientras tanto, la vida
acudtica se ve afectada y disminuida a causa de fa reduccién de oxfgeno
disuelto en el agua por la descompaosicién de los contaminantes, principal-
mente las aguas negras Y fas residuales agroindustriales.

En los palses como México en donde la industria, la mineria y el uso de
productos quimicos enfa agricultura estan en expansion, los rios se contaminan
con productos quimicos téxicos y metales pesados, como plomo y mercurio,
mismos que se acumutan en peces y mariscos de consumo humano.

La capa fredtica ha comenzado a afectarse contaminando las aguas
subterraneas debido a la infiltracion de metales pesados, productos quimicos
y otros desechos peligrosos. El Banco Mundial asegura que en América Latina,
la cantidad de estos compuestos se duplica cada 15 afios.

Cada vez més gente cuenta con servicios de saneamiento, y la calidad
de! agua disminuye conforme ésto va sucediendo. Las aguas contaminadas
causan fa muerte a mas de 1,000 millones de seres humanos en todo & mundo;
fiebre tifoidea, cdlera y diarrea provocan alrededor de tres millones de muertes
(en su mayoria nifios), 900 millones de casos patof6gicos, todo esto, cada afo.

*© informe sobre el Desarrolio Mundial 1992 emitido por 6! Banco Mundial. p.3
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- Existen estudios que demuestran la factible reduccién entre el 22% vy ¢l
76% de esta situacion sise lograra mejorar la calidad de los servicios de agua. N

La deprimente situacion del agua ha provocado estragos relevantes a nivel
internacional, como lo es el célera en Pertl y la hepatitls en Shanghai.

En lo que se refiere a contaminacion de suelos, "Las estimaciones
relativas a la superficie de ta Tierra deteriorada o pérdida para la agricultura
debido ala degradacion de los suelos oscilan de moderadas a apocallptlcas".12

La lluvia, la erosién, la desertificacién y la salinizacién son.los principales
problemas que presentan los sueios del planeta. Existen estudios que indican
una pérdida de suelo que va del 0.5% al 1.5% del PIB anual de paises como
Costa Rica, Malawi, Mali y México teniendo como principal repercuciéon una
baja considerable en produccion de alimentos.

“La rapida expansion del riego en los Ultimos 40 aitos ha generado un
aito Indice de salinizacién y anegamiento que impiden la productividad de los
proyectos de riego. Las tierras de riego se estan deteriorando en lugares como
China, E%lpto, india, Pakistan, Asia Central, ¢l oeste de Estados Unidos y
México". .

Alos bosques no les ha ido muy bien, "enlo que va del siglo, los bosques
tropicales se han visto disminuidos en un 20%, y en la década de los ochentas
existla % 0.9% anual de deforestacion de bosques tropicales en América
Latina".

La contaminacién del aire atrae la atencién de la poblacién desde hace
diez afios, fecha en que se Inicia un monitoreo constante, lo que nos ha
permitido saber que los niveles permisibles de contaminantes en el ambiente
son sobrepasados frecuentemente en las ciudades mas pobladas del mundo,
incluyendo México.

En 1985 se confirmé un notable adelgazamiento en la capa de ozono
sobre la Antartida durante el segundo trimestre del afio, ésto se debe a la
concentraciéon de cloro en la atmésfera como resuitado de las emisiones de
clorofluorocarbonos, dicho adelgazamiento ha aumentado con Inesperada
rapidez y asf continuara durante diez afos mas, aproximadamente en lo que

1 idem. p.52
21dem, p.59
31dem. p.60
“idem. p.61 ..
5 1dem. p.62
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comienza a regenerarse, Dentro de las principales alteraciones, se observaran
repercusiones en la salud humana, animal y vegetal, ademas de afectar en
serlos niveles la productividad de los sistemas marinos y terrestres. En 1991,
se confirmé que la Antértida sufre un 50% de agotamiento méximo observado
en la capa de ozono.

Una de las principales consecuenclas del agotamiento de la capa de
ozono es el aumento de la radiaci6n ultravioleta sotar que llega a la superficie
terrestre, a su vez, se calcula que esta situacién provocard un aumento
aproximado de 25% del cancer en la plel si las personas no modifican su
comportamiento para protegerse de los rayos del Sol, asf como un incremento
de 7% en el numero de pacientes de cataratas; pero lo mds preocupante se
deriva de pruebas preliminares que indican que la exposicién a mayores niveles
de radiacién ultravioleta puede suprimir el sistema inmunolégico en personas
de cualquier coloracién cutanea, cosa que tendria repercusiones de mayor
gravedad para la salud."”

En el citado informe sobre Desarrolio y Medio Ambiente del Banco
Mundial se sefiala que México detenta muchos primeros lugares, y que la
Ciudad de México es "reconocida" por los principales organismos inter-
nacionales de salud y medio ambiente como una de las ciudades mds con-
taminadas del mundo y el transporte es una de las principales fuentes de
contaminaclén, produce 97% de mondxido de carbono, 66% de los 6xidos de
nitrégeno, 54% de los compuestos orgénicos voldtiles y 48% del total de
emisiones. Un porcentaje muy elevado corresponde a los automéviles par-
ticulares. Las emisiones por km/pasajero de estos coches son mas del doble
de las que producen los microbuses y minibuses, y alin mas altas comparadas
con los autobuses de mayor tamario.

El Banco Mundial asegura que con medidas destinadas a aminorar las
emisiones por kildbmetro, la Ciudad de México podria reducir las emisiones
actuales de los vehiculos en 1.2 millones de toneladas (mas de 50%) a un costo
de $560 millones de délares.

No todo es apocaliptico; el Banco Mundial ve con mucho optimismo las
medidas impiantadas por el gobierno federal en el D.F., como son:
-La reconversion de vehiculos de uso intensivo para que funcionen con
gas
-Normas reiativas a las emisiones y programas de inspeccién para todos
los vehlcufos,

1% idam, p.67
7 idem. p.67
8 dem. p.79
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-La sustitucion de taxis viejos por modelos nuevos dotados de convertidor
catalitico, :
-La introduccion de gasolina sin plomo, y
-El aumento en 50% de los precios de la gasolina con y sin plomo.'®

No obstante las medidas aplicadas, a pesar de cualquier informe o
cualquier estadlstica, por alentadora o catastréfica que sea, la realidad es fa
que vive usted, es la que vivo yo, es la que viven todas y cada una de las
personas que habitamos el Valle de México:

Usted, al igual que yo y que muchas personas, por las mafanas al
dirigirnos al trabajo, nos encontramos dia a dia con ei acostumbrado trifico
de la Ciudad de México, llegamos a la oficina y en el transcurso de la mafana
empezamos a sentir una fatiga inexplicable, si salimos a la calle al medio dfa
nos arden los 'ofos, sentimos Irritada la garganta, nos da suefio sin razén;
algunas personas llegamos a presentar mareos, y asf son todos los dfas, y sin
embargo eso no es todo, é{a cuantas personas conoce que sufren enfer-
medades intestinales (o amibiasis), tifoidea o salmonelosis.

Nos encontramos frente a un problema que no respeta escolaridad,
jerarqufas, niveles socipeconémicos, sexo o edad, como tampoco planes de
contingencia, el viento, la verificacion vehicular, un dfa sin auto, etc. Todo esto
es con lo que hemos tenido que aprender a sobrevivir los habitantes dela Zona
Metropolitana de la Ciudad de México a causa del terrible deterioro ambienta!
qtie sufrimos.

Paradéjicamente, hace no muchos afios, al Valle de México se le conocia
como {a regién mas transparente de! alre, de esto no hace muchos afios y
sin embargo ahora solo queda el recuerdo.

El prablema de fa contaminacion no es nuevo, ni se ha agravado por el
aumento de la poblacién. Las teorlas mas recientes sefialan que entre las
causas més comunes estan los habitos de consumo y 1a falta de respeto porla
naturaleza. *

Cabe destacar que dentro de la Zona Metropolitana de la Ciudad de
éxico se albergan alrededor de 30,000 industrias y de éstas, 4,000 son con-
sideradas por las autoridades como de alto riesgo por los elevados niveles de
contaminacién y el grado de toxicidad de los gases que despiden; existe el
célculo de que estas 4,000 empresas producen anuaimente 51,000 toneladas
de 6xido de azufre y éste es unc de los contaminantes més peligrosos en el

Sidem. p.80
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aire que respiramos diariamente. Dentro de esta cifra méas dei 40% es emitido
por la industria del papel y celulosa; un 20% es resuitado de la produccidn de
cemento, y lo deméas queda en la industda de la fundicién de hierro y acero, det
piastico, textil, vidriera, y alimentaria.®®

De estas 4,000 industrias més peligrosas, solo se han emplazado a 25
para salir de la Zona Metrapolitana en los proximos 3 afios. Pero esto no eslo
peor, pues las 30,000 empresas que configuran la planta Industrial det Valle de
México, segiin el Departamento del Distrito Federal, solo conforman el 4% de
la contaminacién totat generada dentro de la Zona Metropalitana de la Ciudad
de México, entanto que un 75% pertenece ala generada por el parque vehicular

del Area Metropolitana, el resto pertenece a "a propia degradacion det medio
ambiente®,

Es Inconcebible que del total de los desechos industrales, se estima que
un 70% es reciclable, y ahora tan solo et 10% se recicla;?’ aquf podemos
observar un bajfsimo porcentaje de utilizacién de recursos que indiscutible-
mente tienen un costo, pero tamblén un beneficio.

Enfo que respecta a la contaminacion por automdéviles, en la ciudad se
consumen diariamente 20 millones de litros de gasolina y 88 miffones de litros
de gas. Esto quiere decir que el consumo de combustible en el Valle de México
@s superior a 150 veces la media naclonal.

La revista Expansion presemta unos nimeros bastante alarmantes: “en
México se consumen 670,000 toneladas de petr&leo de la produccién nacional
por cada $1,000 millones de d&ares de su PIB; Espafia consume 450,000
toneladas; Estados Unidos, 440,000 toneladas; la ex-Reptblica Federat -
Alemana 440,000 toneladas; italla 320,000 toneladas y Japdn 260,000
toneladas*. 2 ¢Cabe algiin comentario?.

Es evidente que conforme existe una mayor industrializacién, es menor el
consumo del petrdleo.

“Enla zona metrepolitana de ta Cludad de México" -cita et Banco Mundial-
"donde &l 95% de la gasolina sigue conteniendo plomo, se han observado
niveles paligrosos de plomo en la sangre del 29% delos nifios. En los adultos,
algunas delas consecuencias de la elovada concentracitn de plomo cabe cltar
rlesgos de hipertension, sobre todo enlos hombres, asf como mayor incidencia

29 pevista *Expansitn®, No.585, "iProhibido C inart*, marzo de 1992, p.33.
2dem. p.40.

2 de la Industria®, D.D.F., 1992,

PRevista “Expansidn®, No.585,If iddo C 1, marzo ds 1892, p.41.
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de ataques cardiacos, ataques cerebrales y muerte. En la capital mexicana, es
posible que la exposlicion al plomo contribuya hasta con un20% enlaincidencla
de hipertension",® :

Para quienes aun conservan la vision idflica de la provincia, con su cielo
azul, campos vardes y atardeceres con sabor a miel, habra que decirtes que la
contaminacién ya esta también ahf. Nos.perseguira hasta el Gltimo rincon en
que nos refugiemos, claro que con mucha menos intensidad que en las grandes
cludades, pero al fin y al cabo, estara ahi.

Las tres fuentes principales de contaminacion -el uso de energia, las
emisiones de los combustibles y la produccién industrial- aumentan conforme
existe crecimiento econdmico.

Lastasas de consumo de energia per cpita van en aumento en los palses
en desarrollo. Si el aumento de la demanda de vehiculos de motor y de
electricidad indicado en las proyecciones pudiera satisfacerse con las
tecnologlas empleadas en la actualidad, las emisiones de contaminantes por
estos 2%onceplos se veran incrementadas entre cinco y once veces para el afio
2030.

En el verano de 1991, el escritor Homero Aridjis, presidente det Grupo de
los Cien, en una entrevista para la television francesa, comentd: “ta
contaminacion en el Valie de México es la reparticién més democratica que hay
dentro del pals, pues de la misma manera afecta a la gente de clase baja que
ala gente de clase alta".

Como pademos ver el problema ecolégico, es un problema social que
padece la comunidad internacional, sin distinguir paises, cludades, pueblos,
razas, etc. El deterioro ambiental se encuentra presente en todos los rincones
del giobo terrdqueo, y por consigulente, en México la contaminacién del aire,
elagua y el suelo se hace presente tanto en la pravincia como en la ciudad més
poblada del mundo; nuestro Distrito Federal.

Es definitivo que sl hay que desarrollar un pian de mercadotecnia ligado
con un problema social, habra que selecclonar el de la ecologia, pues a pesar
de exisitir moiltiples problemas soclales, el problerna ecoltgico llamala atencién
de la comunidad internaclonal a causa de su gravedad. Ya es tiempo de dejar
delamentarnos, y buscar culpables, y de quedarmos sentadas a observary peor
que eso, ser participes de la destruccion de nuestro medio ambiente. Tenemos

24

sobre al D Mundiai 1992 emnitido por el Banco Mundial 1982. p.56,

ZIdem. p.53.
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que buscar soluciones maduras, no esperar a que los extranjeros inventen
algo y nos lo traigan o que el gobiemo resuelva el problema.

Esta es una invitacion para enfrentar los problemas del Distrito Federal,
Guadalajara, Monterrey, Tijuana y otras ciudades antes de que ilegue el afio
2010. Es necesario trabajar si atin pensamos en tener hijos y nletos. Pero atin
mas, esta es, también una invitacion para hacer consciencia a través de
modificar la conducta del consumidor y ayudar con acciones concretas al
mejoramiento del ambiente ya que por lo que respecta a la década de los
noventas, e tema del deterioro ambiental serd una constante, sin que esto
impida realizar negocios rentables.

Al parecer, existe mucho trabajo si se quiere luchar por la ecologfa, pero
antes de continuar, équé es la ecologia?, para comprender objetiva y
cientfficamente lo que esta pasando a nivel ambiental es necesario que nos
detengamaos un momento a meditar en lo que distrae la atencién de especialis-
tas en la materla y de cualquier cludadano consciente y preocupado por su
salud y la de su familia:

"Entendemos por Ecologla et conjunto de conocimientos referentes a la
economia de la naturaleza, ia investigacién de todas las relaciones del animal
tanto con su medio inorgédnico como orgénico, incluyendo sobre todo su
refacion amistosa y hostil con aquellos animales y plantas con que se vincula
directa o indirectamente”.

La Ecologia es una rama de la Biologfa que se deriva de "Oikos" (casa) y
Logos (tratado o estudio), "el estudio de nuestra casa" o sea, el estudio de la
interaccién de cada uno de los seres orgénicos e inorganicos dentro de un
ecosistema.

Después de conocer estas definiciones y toda la informacion sobre
contaminacion, éaun sera necesario preguntarnos i¢Ecologla?!,cPara qué?.

prana Fed "Ecologfa para p

p , 1887, p.14.
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1.3. La ecologia y el Tratado de Libre Comercio.

El 27 de noviembre de 1990 los presidentes de México y Estados Unidos Caros
Salinas de Gontari y George Bush, respectivamente se reunieron en Monterrey,
Nuevo Ledn, para analizar una serie de temas que afectan a los dos pafses. De
manera particular, se analizaron temas relativos al comercio internacional.
Ambos presidentes reconocieron que la liberacién del comercio entre los dos
pafses es de vital importancia para la salud econdmica futura tanto de México
como de Estados Unidos. Consecuentemente en esa ocasion, reaflrmaron su
compromiso de firmar un acuerdo de libre comercio que reducirfa las barreras
a la corriente de bienes y servicios a lo fargo de la frontera México-Estados
Unidos. %’

Ambos presidentes consideraron que si bien un Tratado de Libre Com-
ercio traerfa grandes beneficlos econémicos a los habitantes de cada pals,
existe una gran posibilidad de que traiga graves consecuenclas al ambiente.
Baja estas circunstancias surge la necesidad de considerar un plan de mer-
cadotecnia soclal que coadyuve al cuidado y mejoramiento det amblente y al
mismo tiempo procure e impulse el desarrollo industrial de los dos paises.

La situacién ambiental actual de la frontera norte de nuestro pafs es muy
dificll, debido al crecimiento industrial ocasionado por maquiladoras, el tréfico
de gente hacia el vecino pals del norte, y la falta de planeacién urbana en toda
esa zona han provocado un desquiciamiento en el manejo y control de los
recursos naturales.

Hoy en dia, Tijuana, por ejemplo, es una de las cludades mds grandes
de la Repliblica Mexicana, y es también, una de las ciudades mas transitadas
del mundo, ya que cuenta con una gran rotacién de su poblacién pues la
mayoria de la gente que llega, va de paso hacia Estados Unidos. Esta situacién
se observa desde la década pasada, en donde miles de personas han llegado,
no solo a Tijuana, sino a las ciudades iocatizadas en ambos lados de la frontera
comuin, en busca de trabajo y un nivel de vida mejor.

La infraestructura industrial se ha desarrollado también de manera
significativa. Fi crecimlento demogréfico y la expansién industrial a lo largo de
la frontera comin entre México y Estados Unidos, crea actualmente, un desafio
ambiental para los dos pafses, y éste ird en aumento a menos que se responda
con un programa de proteccién ambiental integral apoyado de manera bilateral,
tanto por los dos gobiernos, asf como por parte de la iniclativa prtvada ydela
pobacién en general.

27plan Integrat Ambiental Fronterizo, 1992/1994. SEDUE. p.9.
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Los beneficios econémicos del libre comerclo ofrecen a las dos naciones
la posibilidad de generar recursos econémicos, necesarios para proteger el
ambiente. Los nuevos trabajos expanderan la base tributaria, proporcionando
consecuentemente el capital necesario para la infrasstructura urbana que se
requiere para continuar con una estrategia de esta magnitud, como es la
urbanizaclén, (pavimentacion de calles, redes de agua potable y tratamiento
de aguas reciduales, entre otras) que enlas ciudades fronterizas de México son
muy necesarios.

Ei Banco Mundial asegura que "la liberacién det comercio fomenta la
eficiencia, eleva la productividad y puede reducir la contaminacién al promover
el crecimiento de industrias menos contaminadoras y ta adopcion y difusiéon de
tecnotoglas mas limpias".

Las empresas de més éxito est4n mejor preparadas para la Inversi6n del
capital y cuentan con ia capacidad técnica necesaria para manejar respon-
sablemente sus residuos industtiates.

Bajo este panorama équé podemos esperar en materia eooléglca conei
Tratado de Libre Comercio (TLC)?

£l factor ambiental del TLC adin no se encuentra especfficamente definido,
aunque algunos aspectos se mencionan, las acciones especificas no se ex-
ponen. De hecho el punto referente al ambiente ha sido un gran obstaculo a
librar para arrancar el tan anhelado TLC ya que en diversas ocasiones Bill
Clinton, presidente de los Estados Unidos, ha expresado su apoyo al Tratado,
pero sin dejar de lado la preocupacion ambiental que surgira al someterto a la
aprobacion del Congreso de su pais.

Entre los objetivos del TLC, se encuentran especfficamente, eliminar las
barreras arancelarias y facilitar et movimiento de bienes y servicios enlos pafses
de Norteamérica, para promover una competencia justa y aumentar [as opor-
tunidades de inversién, sin embargo, la Camara Americana de Comercio
aseguraque para que el TLC sea congruente, deben disefiarse cuidadosamente
las acciones para evitar que este acuerdo trilateral no tenga un impacto
ambiental negativo.

Los aspectos ambientales mas importantes en los debates del TLC han
sido:

“ldom p.10

sobre el D Mundial 1892, emitide por el Banco Mundial, p.73.

%Ranger, Eduard M., Revista "Business Mexico”, "The Environmont and NAFTA*, Amorican Cham-
ber, 1993, p.78.
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-Mantener altos estandares amblentales en los palses participantes en el TLC.
-Reforzar las regulaciones ambientales nacionales.

-Mejorar el medio ambiente y la Infraestructura México-Estados Unidos.
-Resolver de manera eficiente los conflictos ambientales.

-Coordinar los esfuerzos trilaterales relativos al ambiente.3'

Los puntos ambientales del texto del TLC junto con los acuerdos ambien-
tales bilaterales y muitilaterales, revelan que muchos de los temas en los
debates de! TLC deben utilizarse eficientemente para proteger el medio am-
biente en Norteamérica.

Respecto a los estandares ambientales, el TLC aclara que cada pals debe
mantener y adoptar estdndares y medidas fitosanftarias, incluyendo altos
niveles de proteccion. Los Estados Unidos continuaran prohibiendo la entrada
de productos que no cumplan con los esténdares establecidos en aquei pals.

Para procurar establecer una media dentro de los estAndares es-
tablecidos por cada pafs, se ha acordado basar las mediciones en estandares
internacionales estabiecidos, pero cada pals tiene el derecho de tener mejores
niveles a los establecidos. Por ejemplo: Estados Unidos, puede ubicar ciertas
compaiifas en México por tener regulaciones ambientales menos severas (no
obstante, en el capftulo de Inversiones del TLC se establece que cada pals
puede imponer estadndares ambientales alos nuevos inversionistas, esto puede
incluir inversiones nacionales o extranjeras que deberdn someterse a las
regutaciones respecto al impacto ambiental con el propdsito de atraer a Ics
inversionistas).

De igual manera, el TLC se reserva el derecho de teforzar las regulaciones
ambientales qus resulten, asf como las ya establecidas. Hoy en dia existen
acuerdos ya establecidos, dentro los cuales, se encuentran:

-El acuerdo entre México y Estados Unidos para cooperar en la protecclon
y mejoramiento del ambiente del area fronteriza; conocido como el *Tratado
de la Paz",

-El Protocolo de Montreal respecto a sustanclas que afectan la capa de

ozono,

-La Convenclén de Comercio Internacional de Especies de Flora y Fauna en
peligro de extincién (CITES, en inglés Convention on International Trade in
Endargered Specles of Wild Fauna and Flora),

3dem. p.78.
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-La Convencién Basel para el Control de Traslados interfronterizos de
Residuos
Peligrosos y sus Desechos (the Basel Convention).

Las obligaciones establecidas en los encuentros antes menclonados
previos a las negoclaciones del TLC, dan las bases para una reguiacion muy
extricta y su aplicacion respécto al manejo de residuos peligrosos, o agentes
que mds contribuyen ala degradacién ambiental en la frortera México-Estados
Unklos.

Estas regulaciones crearan un fuerte mecanismo legal para asegurar que
los estdndares ambientales sanitarios, fitosanitarios y de salud se mantendran
0, en su caso, se mejorarén.

Algunos aspectos paralelos al TLC son por ejemplo los problemas de
infraestructura y contaminacidn en la frontera México-E.U.A. son parte de una
larga historia de esfuerzos bilaterales. Por ello se ha visto la convenlencia de
establecer negociaciones “paralelas” entre ambos pafses. ademés de las in-
cluidas en los acuerdos existentes.

El “Acuerdo de La Paz" busca asegurar la cooperacion bilateral en el area
fronteriza, definida como una linea de 100 kms entre los dos pafses. Los anexos
de este acuerdo incluyen planes de contingencia para casos de emergencia,
procedimientos transfronterizos para transladar deshechos peligrosos y la
creacion de un E%zlpo de Respuesta Unido (JRT por sus siglas en ingles, Joint
Response Team).> Este equipo JAT est4 constituido por especialistas ambien-
tales de ambos palses que monitorean el area fronteriza para detectar incl-
dentes contaminantes.

El Plan Integral Ambienta! Fronterizo para el area en cuestién (creado por
orden presidencial por la extinta SEDUE ) adopta un método amplio y prudente
para identificar y cuantificar los aspectos ambientales de la zona fronteriza,
estableciendo una estructura de cooperacién gubemamental bilateral para
garantizario.

Este plan no sustituye regulaciones ambientales municipales, estatales o
naclonales; por el contrario, ha sido diseflado para coordinar las actividades
del sector privado y publico de ambos lados de la frontera para resolver el
problema mutuo, el cual, de no tratarse, podria poner en peligro la salud y el
bienestar de los ciudadanos mexicanos y estadounidenses.

*idem. p.78.
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El objetivo del pian es: "la proteccion a largo o de la salud humana y
delos ecosistemas naturales de la region fronteriza".™ Respecto a este objetivo,
et plan contempia cuatro puntos principales:

a) Reforzar el cumplimiento de las layes existentes.

b) Reducir la contaminacion a través de nuevas iniciativas.

c) Incrememar la educacién, capacitacién y planeacion cooperativa.
d) Mejorar ei conocimiento del ambiente fronterizo.

A pesar de estas iniclativas bilaterales, el crecimiento tan acelerado de la
poblacién y el limitado apoyo que se ha dado a las regulaciones amblentates
en ambos lados de la frontera han creado problemas que demandan una
atencién inmediata.

Los acuerdos intemacionales firmados por México y E.U.A. (CITES, ol
Protocolo de Montreal y la Convensién Basel) establecen una serie de
obligaciones a los paises mlembros, entre otras, para conservar las especies
en extincin, proteger la capa de 0zono y garantizar un transporte seguro de
desechos peligrosos en fronteras internacionales.

Lo més imponante de estos acuerdos acoldgicos, junto con los puntos
del TLC, es crear medios logales para asegurar su cumplimiento.

De manera similar los problemas ambientales en la frontera pueden

resolverse si se fortalecen los mecanismos del "Acuerdo de La Pa2", un

. adecuado financiamiento de la infraestructura asi como la aplicacién de ac-

clones basadas en el mercado para apovar ias regulaciones amblentales de

México-Estados Unidos, asf como las negociaciones paralelas del Plan Integra!

~ Amblental Fronterizo, que deben apoyar y reforzar, mas que suplir a estos
acuerdos de proteccién amblental.

Poco antes de las elecciones presidenciales de 1992 en la Uni6n
Americana, el candidato demécrata, Clinton propuso la formacion de una
Comisién Amblentat Trilateral (TEC por sus siglas en ingiés, Trilateral Environ-
mental Comission) para tratar los asuntos amblientales relativos al TLC que
afactan directa o indirectamente al comercio entre los tres patses. Han habido
muchas especulacionas respecto al alcance y poder del TEC. .

Dados los mecanismos negociados en al TLC y las obligaciones creadas
en acuerdos amblentales multhaterales y bitaterales, el TEC puede ser un medio
a través del cual puedan discutirse y coordinarse los asuntos amblentales.

23pian Integral Amblonmi Fronterizo 1992/1904, SEDUE. p.8.
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Aunque atin no se han dado propuestas claras, deben establecerse con
mucho detenimiento los Wimites de la jurisdiccion del TLC y del TEC. Debe
implantarse unalegislacién y un acuerdo independiente formal entre las partes.

Este acuerdo independlente estarfa integrado por miembros de agenclas
ambientales de fos palses asf como representates del sector social y privado.
Se dedicaria a revisar periddicamente la legislacion ambiental y su cumplimien-
to. El TEC podré hacer recomendaciones a los palses firmantes del TL.C para
mejorar y armonizar la mencionada legislacion, y también estaré facuitado para
coordinar programas de capacltacién y educacién técnica en cada region.

1.4. El Marco Legal de la Ecologl(a.

Conforme ha “perfeccionado" el hombre sus métodos de trabajo, ha
deteriorado ef medio ambisente, claro, en un principioc no terminaban con
especies enteras de animales ni acababan con la capa de ozono, pero poco a
poco, la importancia que ha ido tomando la contaminacion y conservacién del
amblente son tales que ha sido necesario establecer las reglas del juego para
hacer y/o deshacer cualquier cosa sin que esto afecte a los ecosistemas.

Es por eso que hoy en dia, existen convenios mundiales de ecologfa;
incluso el tema ha sido tratado en foros internacionales en los que se han
determinado las polfticas y leyes para proteger al planeta; sin ir més lejos
tenamos la polémica Cumbre de la Tierra que se llevo a cabo en Rlo de Janeiro
ol mes de junio de 1992 en donde se dictaron normas interacionales que
hicleron del evento una controversia mundial a causa de las distintas posturas
de los pafses del primer mundo.

1.4.1. Consideraciones Legales en Torno a la Ecologia
(Ley General del Equilibrio Ecolégico
y la Proteccién al Ambiente).

La preocupacion en México ha hecho que desde hace cuatro afos contemos
conel instrumento legal necesario para regular las acclones en materia ambisn-
tal. .

En ol afio de 1988 se promulgé la polémica Ley General del Equillbrio
Ecolégico y la Protecciéon al Ambiente, en la cual se dictan las medidas y
disposiciones que se tienen que acatar para cualquier tipo de explotacion, uso
o incluso desuso de los recursos naturales renavables y no renovables. Surge
de la necesidad de la sociedad mexicana de contar con un instrumento que
regule las actividades humanas sin que éstas afecten los elementos de la
naturaleza.
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Esta ey tiene sus pros y sus contras, por ejempio: Por el lado del
goblerno, el entonces secretario de la hoy extinta Secretaria de Desarrolio
Urbano y Ecologfa, difo que el fin de la Ley no era coercitivo a causa de que la
aplicacion de las medidas ecolégicas que requleren las circunstancias implican
unos costos de dimensiones estratosféricas, que su aplicacién inmediata,
ademds de atacar gravemente la economia de las empresas, dispararia
fenémenos paralelos como desempleo, inflacion, etc., por lo tanto estos sis-
temas debfan ser implantados mediante un proceso por etapas para que su
efectividad fuera paulatina.

Por otra parte, los ecologistas se oponen ya que esta Ley carece de una
fuerza coercitiva, que presione a las empresas a corregir sus sistemas con-
* taminantes. Homero Aridis, presidente del Grupo de los Cien, ha insistido que
‘deben indicarse con claridad cuales son.las sanciones por violar las leyes
ecolbgicas, seflala que cuando se implantan medidas de contingencla amblen-
tal, nunca se verifica que se lieven a cabo. El concepto fundamental de los
ecologistas en cuanto a la Ley es que ésta solo dé recomendaciones o
sugerencias, no controla ni sanciona a quien atenta contra la salud de los
habitantes del pals.

El tercer asiento para ver la funcién es el de los empresarios; el ingeniero
Rafael Manjarrez Andién, director de Estudios Ecolégicos de la Cémara
Nacional dela Industria de la Transforrnacién (CANACINTRA), en una entravis-
ta,>* mencioné que ‘la ley vino a llenar una laguna legal. Sirve como un marco
de referencla al que los industriales, entre otros integrantes de la sociedad,
deben apegarse. Este esfuerzo conjunto entre autoridades y empresarios

- contra la contaminaclén no es reciente, pues se remonta a 25 afios atrds”.

Asf observamos los tres puntos de vista mis importantes sobre la ley; el
del goblerno, el de los ecologistas y el de los empresarios. Los tres son muy
respetados, pero realmente équé tiene que ver o de qué manera nos ayuda la
Ley General del Equilibrio Ecolégico yia Proteccion al Amblente en el tema que
estamos tratando?.

Existen dos puntos que tenemos que tocar en o que respecta a la Ley
de ecologia: el primero es la posicién que debe tomar el empresario modemo,
caonsclente y con visién hacla la ecologfa, y e segundo es la relacién del
consumidor con respecto a la ley ecolbgica, esto es, éla gente, qué sabe deé
ecologfa?, iy a ios mercad&iogos, de qué les sirve que la gente conozca de
ecologfa?.

HRevialn *Expansién®, No. 585,"IProhibido Contaminarl®, marzo de 1992, p.46.

€n



Ecologla; éFliantropia o Negoclo?

Es importante sefialar que la postura del empresario hacla la Ley de
ecologfa as fundamental para el éxito de ésta, pues como sefiala el director de
Estudios Ecoligicos de la CANACINTRA, la lay slive como un marco de
referencla para dirigir las actividades productivas de cualquler industria, pero
tiene que Kegar ei momento en gue tengamas que emprender una serle de
actividades ecologicas que buscarén en laLey General del Equilibrio Ecolégico
un manual de procedimientos pera reforzar la venta de nuestro producto.

A continuacion se transcriben dos articulos en los que se puede observar
\a faita de rigidez de la Ley, sliy dejar de ser por ésto, importantes puntos para
conducir las actividades productivas para la prevencién del deterioro del
amblente:

“Tulo Cuarto.- Proteccion al Ambiente:
Capmdo 1. Prevencién y Control de'la Comaminacion de la Atmdsfers.

Articulo 110.- Parala ptotecclon de la atmésiera se conskderaran los sigulentes
criterios:

1. La calidad del aire debe ser satistactoria en todoslos asentamientos humanos
y las regiones del pafs; y

1. Las smisiones de contaminantss de la atm&siora, aaandoﬁmuesan!ﬁddes
o naturaies, fijas 0 méviles, deban ser reducidas y controladas, para asegurar
una calidad del aire para el blenestar de la poblacion v el equilibrio ecoldgico.
Articuio 111.- Para controlar, reducir o evitar ia contaminacion de la atméstera,
la Secretaria de Desamolio Soclal:

1. Expedird, en coardinacién conia Secretaria de Salud, enloreferente alasalud
humana, las normas técnicas ecoldgicas correspondientes, especificando los
niveles permisibles de emisién e Inmisién por contaminante y por fuente de
comaminacién, de acuerdo con el reglamento respectivo;

1. Convendré, y en su caso, podré requerir la instalacién de equipos de control
de emisiones coh quienes realicen actividades comtaminantes en zonas ¢on-

urbanas ubicadas en doe o mas entidades federativas, y cuando se trate de
blenes o zonas de jurisdiccion tederal; ™

Existe un artfculo clave que se refiers a la deducciin de (as inversionss en
materia ecologica:

"Articuio 116.- Para e otorgamiento do estimulcs fiscales, las autordades
competente considerardn a quienes:

SEDUE, Lay General del Equilibrio Ecolbgloo y la F 16n ol Amblents, 1088, .99,
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1. Adquieran, instalen u oparen equipo para el control de emisiones contaminan-

tes a la atmostera;

ii. Fabriquen, instalen, o proporcionen mantenimiento a equlpo de iltrado.

combustion, control y en general de tratamiento de emislones que contaminen
- la atmbstera; )

ili. Realicen Investigaciones de tecnologia cuya aplicacion dlsmlnuya la

generacion de emisionas contaminantes y;

V. Ubiquen o relocalicen sus instalaciones para evitar emisiones conhmlnames

en zonas urbanas."®

Es indispensable educar al consumidor en lo que a materla ecoligica
se reflero, conemplar planes de ensefianza a nivel escolst, entodos los niveles
" dela preparacion profesional de un Indeuo. y laley en cuestion nos habla de
educacion ecoléglca

“Secclon VIl

Investigaclon y Educacion Ecologicas.

Articulo 39.- Las autoridades competantes promoveran la incorporacion de
contenidos ecolégicos en los diversos ciclos educativos, especialmente en el
nivel bdsico, asi como en la formacién cultural de la niffez y la juventud.

Asi mismo, propiciarén el fortalecimiento de la conclencia scoligica, a través
de los medios de comunicacion masiva.

"La Secretara,* con la participacion de la Secretaria de Educacion Piblica,

promoverd que las Instituciones de educacion superior y los organismos

dedicados a la investigacion clentfica y tecnolégica, desarrolien planes y

programas pera la formacion de especialisias en la materia entodo el territotio

naclonal y para la Investigacion de las causas y efectos de los tendmenos
- amblentales."™

Obviamente nosotros como "Promotores del cambio ecolégico' debemos de
educar y condicionar a nuestro mercado dentro de una conducta ecoidgica;
pero sl existe educacion ecoltgica en las escuelas, reguiada por la Ley General
del Equilibrio Ecolégico y la Proteccion al Ambiente, sert més fikcll conclentizar
al consumidor y entonces, en al camino por recorrer no estaremos solos.

Adpues.nosencommmosconquetenénmumhmmbmmmlpow
nuestras actividades productivas con fines comerciales, y en paraelo, confines
ecologicos.

' Byiem. p.102.
STidem. p.67.
*Sa retiers & Ik Secretaria de Desarrolio Urbano y Eoologis (SEDUE).
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1.4.2. El fin justifica los medios, (qué tan sano es el fin
y qué tan sanos son {os medios?
(Ley Gmupl deSalud).

Resutta divertido, analizar la publicidad en sus diferentes medios, por ejemplo: -
como olvidar aquel comerclal de television en ei cual aparece.(los treinta
segundos) una muchacha descalza hasta el cuello anunclando una marca de
ropa diciendo que sl no se viste con esa marca, preflere estar desnuda. En este
comercial, en ningun momento sale el articulo en promocién ni ningtin otro

" eleamento que no sea la mujer inconforme; aqul entrarfamos en polémica si
analizamos tanto el fin como los medios, entrariamas en terrenos escabrosos
como la moral, la ética, fa salud mental, ol profesionalismo, etc.; pero al finy al
cabo, el fin justifica los medios?.

iCuéntos de los empresarios del pals tomaran en cuenta qué tan sanos
son los medios publicitarios y cuéles son las consecuencias en el publico?

Es definitivo que para promover un producto tenemos que considerar los
medios a utifizar, claro, dependiendo de los fines que tengamos, pues nos
podemos estar metiendo consclente o inconscientemente en aspectos nocivos
para la salud de los consumidores potenclales. -

En el caso de la mercadotecnia su finalidad, es satistacer las necesidades
de la poblacion a través de blenes y/o servicios, y en el caso de la ecologla es
la conservacién del medio ambiente y en consecuencia fa conservacién y el
mejoramiento de fa salud.

La Ley General de Salud es otro de los instrumentos juridicos que
tenemos que contemplar dentro de! marco legal de la presente investigaci6n.
Esta ley nos habla (en lo que a nuestro tema se refiere) de dos aspectos
fundamentales: la salud derivada de las consecuencias de lo bueno o lo malo
que pueda haber en el medio ambiente, y la publicidad como medio de difusién
de blenes y servicios.

Los fines de esta investigacion son de una u otra forma ecoléglcos; por
lo tanto en lo que se refigre a la Ley General de Salud, en su Thulo Sexto
"Informacién para fa Salud®, encontramos que ei capftulo cuarto trata direc-
tamente los Efectos del Ambiente en la Salud, por lo cual debemos de poner
atencion en esta parte ya que podemos encontrarnos, por ignorancia, dentro
de problemas legales por no acatar dicha ley. '

Beditorial Sista, Ley General de Salud, julic, 1992, p.27.
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La Ley General de Salud, en la parte que habla de Efectos del Ambiente
enia Salud, a grandes rasgos, menciona de la competencia de la Secretarta de
Salud, en combinaclén con fa Secretaria de Desarrollo Soclal, para reglamentar
y controlar los indices de contaminacién permisibles tanto en aire como en

- agua para el contacto diracto con ¢ ser humano.

Por otra parte, una vez justificados tos fines, o al menos de haber tratado
de justificarlos, nos encontramos con los medios. Los medios de publicidad
son Indispensables para dar a conocer nuestro producto, pero éstos deben de
ftevar una regiamentacion que se encuemra dentro de la Ley General de Salud,
on su Thulo Decimotercero "Publicidad™®, , aqul podemos ver de qué manera
se tiene que transmitir el mensaje por cualquler medio de difusién ya sea por
medios masivas o publicidad directa, asf como también la informacién que
deberd llevar en of producto mismo.

Es muy Importante tomar en cuenta las anteriores recomendaciones pues
forman parte de una estructura legal dentro de ia cual tenemos que gular
nuestras actividades ecoldgicas, ademas debemos tomar en cuenta que si no
fas consideramos podemos estar cayendo en actividades o productos que
vayan en contra de la salud, y por lo tanto estarfamos promoviendo una serle
de incongruenclas.

{Cémo voy a vender cigarros y voy a promover el concepto de campafias
acologicas para limpiar el aire?, o écomo voy a vender detergentes altamente
contaminantes para lavar la ropa y quiero destinar un fondo para prevencién
de desperdicio y comtaminacion del agua?

1.4.3. LQuién protege a mi cliente?
(Ley Fedboral de Proteccion al Consumidor).

&Cristobal Colén se habra quejado de sus proveedores de madera para la
fabricacién de sus carabelas?

Si nos remontamos a tiempos de la edad media o antes, y recorremos la
historia hasta nuestros dias, encontraremos que la simple y llana accion de
vender cualquier producto depende de una cosa: el servicio al cliente. Esto
es, la esmerada atencién antes y después de la compra harg el éxito de
cualquier vendedor y por consiguiente la satisfaccion del cliente.

Un cllen{e'. enta mayoria de las ocasiones, deckle su compra dependien-
do de la atenclén que reciba, y en esto entra una serie de factores como son:

Fidem, p.74.
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ol serviclo, la garant(a, la conflanza, las facilidades y el buen trato. El buen trato
no solo es un arma de venta, sino que es una obligacién del vendedor ¢existira
en alguna parte del mundo la persona que no haya recibido un solo abuso por
parte de algiin comerciante?. Una respusesta positiva, aparte de ser un hecho
Insdlito, serfa pues, l1a excepcion que confirma la regla.

Es indispensable sefialar el ordenamiento juridico dentro del cuél se
tienen que desempefiar nuestras actividades como vendedores, asitambién es
muy importante recordar, recalcar y tener slempre presente que "al cllente, o
que pida", claro, hasta donde ld congruencia y el presupuesto lo permitan, pero
lo que es definitivamente Indiscutible, es que mientras dejemos contento a
nuestro cliente y 8 crea en nosotros, entonces estaremos provocando un
cambio de actitud positivo en 8l, ylo més importante, nuestra relacion con él
serd armoénica y no habré conflictos entre nosotros; pero si no 8s asf, no hay
que olvidar que nuestro cliente no esté solo, porque existe fa Ley Federal del
Consumidor.

Las leyes ds protecclon al consumidor surgen de la necesidad de regular
el intercambio comerclal entre los consumidores ylos proveedores de satisfac-
tores. .

La Ley Federal de Proteccién al Consumidor sefiala que: "Para regular
adecuadamente las relaciones entre consumidores y proveedores de bienes o
sarvicios, se expidid en 1976 la Ley Federal de Proteccion al Congumidor, en
vista de la palpable necesidad de impedir practicas abusivas, por una parte y
por la otra, de sistematizar en un ordenamiento estructurado integralmente, los
princlpios y normas generales, ;aJ)“cables a cualquier transaccion relativa al
consumo de bienes y servicios™

Si hojeamos la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, y nos
detenemos en el Capitulo Segundo; de la Publicidad y Garantlas, podremos
saber como debe manejarse la Informacién que proporclonamos a nuestro

. cliente, evitando que ésta sea compleja, inverosimil, o exagerada, ademas nos
menciona que todo plus que se otorga en un producto, es considerado como
promocién, por o tanto, y con basa en la Ley, ya podemas decir que nuestro
producto estaré en promocion permanente y que seré, sino el tinico en su tipo
en ofrecer un plus como lo es la ecologla, si seré pionero en este tipo de
mercado y publicidad.

A continuacién se presentan algunos de los articulos de dicha ley que
nos atafien directamente y ia manera en la que debemos acataros:

“Oprocuraduria Federal del Consumidor, Ley Federal de Proteccién al Consumidor, p.1.
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"Capftulo Segundo.

De la Publicidad y Garantias.

ARTICULO 5.- Todo proveedor de bienes o servicios esta obllgado a'informar
clara, veraz y suficientemente al consumidor, cualquiera que sea ei medio que
utilice. En consecuencla, se prohibe que en cualquier tipo de Informacién,
comunicaclén o publicidad comercial se haga uso de textos, didlogos, sonidos,
iméAgenes o descripciones que directa o.indirectamente impliquen inexactitud,
obscuridad, omisién, ambigiiedad, exageracién o que por cualquier otra cir-
cunstancla puedan induclr al consurnidor a engafio, error o confusién,. "’

En ol articulo quinto podemaos visualizar de manera genérica el contenido
de los articulos 6 al 14. Estos nos indican la manera de manejar la informacion
de nuestro producto para el consumidor, independientemente del medio de
transmisién de la informacion, ya sea la Informacién implicita en e mismo
producto, o la que manejan los medios masivos de comunicacién.

"ARTICULO 15.- Para los efectos de esta ley, se entiende por "promocién” la
préactica comercial consistents en et ofrecimiento al publico de blenes o ser-
viclos con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio de
cualquier naturaleza, en forma gratuita, a precio reducido, o de participar en
sorteos, concursos o eventos simiares. También se considera promocion el
ofrecimiento de un contenido mayor en la presentacksn usual de un producto,
en forma gratulta o a precio reducido, o de dos o mas productos iguales o
diversos por un solo precio, asi como la inclusién en los proplos productos, en
las tapas, etiquetas o envases ds figuras o leyendas impresas dlstlmas de las
que obligatorlamente deben usarse o a cuyo uso se tenga derecho”, 4

Asf se muestra, la presencia de la Ley Federal del Consumidor; en el
marco legal que debemos contemplar para que conoscamos los pardmetros
enlos qus podemos desenvolvernos para publicitar, presentar nuestro produc-
to y tener fuerza de penetracién acatando las leyes correspondientes.

En concluslon, contamos con un maico juridico para desempefiar
nuestras actividades ecoldgico-comerclales (la Ley General del Equilibrio
Ecolégico y a Protecclén al Ambiente, la Ley General de Salud y la Ley Federal
del Consumidor). Como todas las cosas, estas leyes también son perfectibles.

*“'dem, p.4.
“dem, p.7.
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CAPITULO DOS: "ECOLOGIA, ES LO DE HOY"

2.1. La ecologia es para slempre
(estrategia del producto dependiendo dei ciclo de vida).

Todo empresario desea que su producto llegue at mercado, se posicione con
éxito, y que et consumidor lo acepte; entonces, tener una recuperacién de ia
Inversion inicial, ser lider del mercado y por supuesto, empezar a recoger las
bondades de las ventas excesivas del milagroso producto por tiempo indeter-
minado, sin embargo esto no ocurre en realidad.

Si partimos del hecho que nuestro producto tendra un perfodo de vigencia
dentro del mercado y que no sera etemo, entonces tendremos que hablar de
fo que es el ciclo de vida, tomando en cuenta la peculiaridad de que este
"producto” (accion ecolbgica) contiene un plus que lo coloca en promocién
permanente derivada de las utilidades percibidas por la venta del mismo.

En la historia de la mercadotecnia naciona! e intemaclonal, encontramos
tracasos de Innumerables productos nuevos y existen infinidad de factores que
llevaron a dichos productos a un reducido ciclo de vida, por lo que es muy
importante tomar en cuenta estas experiencias para determinar las estrategias
a sequir.

Dentro del ciclo de vida de un producto existen fundamentalmente cuatro
etapas y en cada una de ellas hay que implantar diferentes estrategias de
mercado.

Las etapas del Ciclo de Vida de un producto son:
Introduccién,

Desarrollo o Crecimiento,

Madurez y,

Etapa do Declinacién.*®

2.1.1.Etapa de Intraduccion.
En esta etapa es necesario tener muy despiertos los cinco sentidos pues es

aquf donde un gran porcentaje de productos deckien su éxito o fracaso. Hay
que tener mucha paciencia y estar preparado para esta etapa. La introduccion,

“Schoell, Guittinan, * d la, Conceptos y Pricticas Modernas®, 1991, p.309. “Kotler,
Philip, *Direccién de Ia M . 1992, p,398.
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por lo general, es muy costosa y al principio las ventas son bajas, pues no por
mucho anunciar a los cuatro vientos que nuestro producto va a contribuir en la
limpleza dei aire y del agua, éste se va a vender de manera inmediata. Esto se
debe en gran parte a la resistencia del consumidor para cambiar sus patrones
de conducta ya establecidos, y por 1a faita de conciencia ecolégica en el piblico
en general.

Existe el riesgo de que las utilidades puedan ser negativas a causa de las
escasas ventas (mucho depende el tipo de producto) y porlos grandes gastos
de promocion que son indispensables para al consumidor de que nuestro
producto da més que los demas.

Cuando nos encontremos en la titima fass de la Introduccién, debemos estar
muy alertas pues sera aquf donde habré que observar con atencién el grado
de aceptacién, e desplazamlento del producto, e comportamiento y la
credibliidad de la gente, asl como su actitud e imterés por la ecologfa. También
podremos corregir desviaciones observando con mucha atencién a los com-
pradores més ansliosos, quienes suelen ser innovadores, para adecuar fas
estrategias que ayuden a mantener un nivel aceptable en lademanda para que
el ciclo de vida del producto tenga un buen principlo.

Es Indudabls que la introduccion de un producto al mercado presenta
problemas y no muestra resultados inmediatos, pero mucho dependera
también del artfcuio en cuestién, pues sl fuese uno de primera necesidad,
entonces tendria determinado mercado y aceptacion; competencia, y una
estrategia de publicidad particular. De la misma manera sucederfa si nuestro
producto tuesa Imanglble. como los servicios.

Philip Koﬂer suglere cuatro estrateglas en Ia Etapa de Introduccion:

a). Estrategia de Espumaci6n Répida: ésta se lieva a cabo en el lan-
zamiento de un producto, con las caracteristicas sigulentes: el precio det
producto es alto y ei nivel promoclonal es muy elevado. Los gastos fuertes de
promocion-los justifica enfatizando que son para remarcar las caraetedstlcas
del producte y convencer al publico de los méritos de éste.

Kotler recomienda la aplicacion de esta estrategla cuando: la mayoria del
mercado potencial no conoce ei producto, l0s que ya lo conocen quieren y
pueden comprarlo, cuando la empresa se encuentra dentro de un mercado
muy competido y requiere crear preferencia de marca.

“Sotier, Phillp, "Direccitn do la Marcadotecnia®, 1692, p.358
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Cuando una firma comercial de alto potencial va a ianzar un producto
nuevo, con mucha competencia, pero éste tiene relacion con la ecologia,
(podemos estar hablando de un detergente que, después de unra buena
cantidad invertida en investigacién y desarrollo, se ha convertido en
biodegradabie) es razonable introducirto al mercado con un preclo alto, pero
tamblén con gastos fuertes derivados de la promociin para resaltar las
caracteristicas ecolégicas que haran diferente al producto de los demés de ia
competencia ofreciendo principalmente una nueva alternativa que puede cam-
biar los habitos de consumo que daran como consecuenciaa través del tiempo,
considerables beneficios en {o que a disminuclén del tratamiento de aguas
negras se refiere.

b). Estrategia de Espumacién Lenta: ésta se lieva a cabo cuando se lanza
un producto de precio elevado y un bajo costo promocional. El precio alto
ayuda a incrementar la utliidad bruta por cada unidad vendida y el bajo nivel
promocional mantiene los gastos de mercadotecnia por debajo de lo normal;
asl, se espera un buen margen de utilidades. 4

Se recomlienda esta estrategla cuando: el tamafio del mercado es
limitado, cuando la mayorfa det mercado meta tiene conocimiento de ia exist-
encia det producto, los compradores estdn dispuestos a pagar un precio alto
del producto, y cuando la competencia no representa un elemento sustanclal
que contrarrestar.

Cuando logren popularizarse los productos ecolbgico-comerciales,
existira un precedente que los coloque en un escaparate especial por ofrecer
un beneficlo vital, y ia introduccion de estos podra ser, ain, de preclo alto
(como por ejemplo jabones biodegradables para bafio), con un gasto
promocional inferlor al necesario en la espumacién rapida, el crecimiento del
mercado tendré que ser paulatino; con el tiempo y con la razén a nuestro favor
el consumidor tiene que aceptar las cualidades del producto y por o tanto,
preferirio, y asf pagar su precio.

Por otra parte, es muy posible que encontremos una insignificante
actividad de la competencia, situacién que nos favorece para aprovechar el
tiempo al méximo porque tarde o tempranotoda la comunidad comercial a nivet
internacional tendrd que relacionar a fa ecologfa con la venta de su producto,
sea cual sea.

c). Estrategia de Penetracién Rapida: aqul el precio del producto es bajo,
pero con la misma caracterfstica que las anteriores: los gastos promocionales

“Sidem, p.399.
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son elevados. Con esta estrategla se pretende alcanzar una penetracién mas
réapida ademas de pretender una mayor participacién de mercado.*®

Esta estrategia, Kotler la recomienda cuando "el mercado es grande y no

- tlene conocimiento del producto, cuando al cliente le pesa el costo del produc-

to, cuando existe una competencia que amerita medidas drasticas de

promocién y cuando los costos unitarios de produccién de la empresa caen
con la escala de produccion”. 4’

Como ya coments, ias firmas comerciales ya comienzan a participar en
lo que podemos ltamar Cruzada ecolégico-comercial, como Sabritas -por
nombrar una-, existen compafias que ya se dedican a lanzar productos 0 a
hacer campadias publicitarias que desarrollan (o que pretenden desarrollar) una
accldn ecologica. Este comentario justifica la Estrategia de Penetracion Rapida,
pues en ol caso de Sabritas su mercado es bastante grande, pero la minorfa
asti enterada de sus campafias ecoldgicas y ademés "les duele pagar el precio
dela ecologfa", motivo que obliga a mantener precios bajos y apiicar una buena
cantidad para promocién.

d). Estrategia de Penetracién Lenta. Esta consiste en el lanzamiento de
un producto con un preclo-pablico bajo y una inversién promocional también
baja, con esto se pretende estimular la aceptacién del producto a causa de su
bajo p:gclo yse apllca un bajo costo de promocién para obtenier més utilidades
netas’

La sstrategla se recomienda cuando: El mercado es muy grande y tiene
conocimiento del producto, cuando es sensible al precio y cuando se tiene una
competencla potencial.

Aqui nos encontramos con una auténtica estrategia de re-introduccion al
mercado, pues si queremos reposicionar un producto, como por ejemplo, una
bebida de chocolate para nifios como el Quik que la gente ya conoce, donde
ef mercado es grande y se tiene una competencia considerable, (Choco Milk,
La Azteca, etc.), pero ahora serd ecoléglico por sus diferentes caracterfsticas
(campaiias ecolégicas, mensajes, acciones, donacion de fondos, etc.): habré
que mantener precios bajos por la competencia, porque la gente aiin no valora
el esfuerzo, y una baja inversién en publicidad y promocién para obtener un
margen de recuperacion.

“dem, p.339.
“Tidem, p.339,
“idem, p.339.



Como podemos ver, cualquiera de estas estrategias puede llevarse a
cabo siempre y cuando correspondan a las caracteristicas de nuestro produc-
to, mercado Yy competencia.

Es importante tomar en cuenta todo los factores antes mencionados para
introducir un producto al mercado, o reintroducir un producto ya existente, ya
sea por tener caracteristicas nievas o por tomar otro giro, esto Utimo para
insistir en el caso del producto que va a contribuir con actividades ecolbgicas.

2.1.2. Etapa de desarrollo o crecimiento.

&Quién no recuerda cuando arranco la telefonia celular en México?; y también
{quién no recordara la refilda e interesante competencia entre las dos
compaiifas de telefonfa celular?. Parece ser que esta competencia comerciat
ha sido el deleite de todas las personas que trabajan o estudian la mercadotec-
nia.

Con respecto a la telefonia ceiular podemos dar una serie de ejemplos
de las etapas de introduccion y de crecimiento o desarrollo, que por cierto
ambas han sido muy aceleradas.

Cuando entr6 al mercado la compafifa IUSACELL, del grupo IUSA de la familia
Peraita, tuvo una introduccién con bombo y platillo, claro, la magnitud del
negocio lo ameritaba; entonces trabajaba con contadas marcas de teléfonos
celulares. Por clerto, con precios exorbitantes a causa de! despegue normal
del producto. Pero su reinado duré muy poco, no mucho tiempo después (unas
cuantas semanas) surgi6 la compaila TELCEL, bajo la direccién de la entonces
paraestatal TELMEX, y también arrancé echando la casa por ia ventana en
cuanto a gastos de publicidad y promocion por concepto de introduccion. De
manera similar TELCEL entré con muy pocas marcas de teléfonos a costos "no
para cualquiera”.

Después de relativamente poco tiempo, las dos compatifas celulares crecieron
como la espuma y como es natural en la etapa de crecimiento, para el
consumidor se vié bombardeado por dos aspectos especflicos: primero,
estrategias que culminan en un abanico de alternativas muy econémicas
aunadas a una serie de promociones que hacen dificil la decisién de elegir a la
compaiifa telefénica. Segundo, en vista del éxito y del precio selectivo del
producto, todas fas empresas vanguardistas en tecnologia (por lo general
japonesas) comenzaron a fabricar el producto con diferentes especificaciones,
caracterfsticas y, obviamente, con precios inferiores a los que abrieron el
mercado.
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Hay una situacion que remarcar; puede darse el caso que nuestro
producto sea aceptadoy tenga una demanda aceptable por el tipode producto,
pero lo importante de la etapa de desarrollo es que logremos posicionarlo no
por su categorfa, sino por su marca en particular, especiaimente cuando la -
competencia se deje venir de manera imprevista, ésto para dar distincién y
personalidad a nuestro producto a través de su marca, ya que la competencia:
suele "coplar" la categoria de los productos.

También sera saludable que cuando el desarrollo y crecimiento del
producto se lleve a cabo de manera favorable, los costos de promocion :
disminuyan para sanear las finanzas y recuperar una parte de fa inversion, ésto-
se deber4 a los positivos efectos acumulativos de fa publicidad previa, por tal -
motivo se observa de manera comtin que el gasto publicitario siempre tienda
a decrecer pasando a etapa de introducclén.

Existen estrategias de mercadotecnia a seguir en la etapa de desarrollo
para sostener el crecimiento hasta donde sea posible:
a) Mejorar la calidad del producto agregando nuevas caracteristicas:*? . es
importante remarcar que mientras se tenga la conciencia ecoldgica, nuestra
actividad va desde transmitir un mensaje, hasta efectuar acciones concretas,
por lo cual, las modificaciones ecolbgico.estratégicas son infinitas.

b) Entrar en nuevos segmentos de mercado:® en la medida que se vaya -
creando una conciencia en la gente, se iran modificando los habitos de
consumo, y por lo tanto, la predileccion hacia nuestro producto ir4 en aumento
paulatino.

¢) Implantar o mejorar los canales de distribucion:3' esto sera indispensable
pues el prop6sito fundamental es liegar cada vez a mas gente.

d) Mejorar la publicidad para crear conclencia de los beneficios adicionales del:
producto: 2 nos encontramos dentro de una sociedad de consumo hipnotizada -
por los medios masivos de comunicacion, motivo por el cual es necesario
presentar ideas creativas que convenzan y atraigan al publico para generar -
confianza en elios y se unan a nuestra cruzada ecoldgica.

“®1dem, p.402.
“Odem, p.402.
3idem, p.402.
*idem, p.d02.
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) Bajar los precios para atraer a un nuevo segmento de mercado al cual le sea
més alcanzable el precio:™ es necesario tener siempre presante que el
problema ecologico es genaral, parejo y sin distinclones, por lo tanto, tenemos
que hacer participes a todos los segmentos de la poblacion, cbviamente
presentdndoles nuestros productos, en la medida de lo poslble, a preclos
accesibles.

Seguir estas estrateglas de mercadotecnia constituye o fortalecimiento cor-
respondiente para esta etapa en cuanto a la competencia, lo cual tiene un costo
extra pero habré& que aquiiatar el sacrificio de utilidades para alcanzar mayor
penetracion en las stapas subsecuentes.

2.1.3. Etapa de madurez

Cuando un producto establiizado en sus ventas comienza a decrecer, entra en
fa etapa de madurez; ésta suele ser la mds larga de las etapas del ciclo de vida
de un producto, lo cual hace que la gran mayoria de los productos existentes
en el mercado se encuentren dentro de ella.

Es natural que al encontrarnos con una disminucién de ventas, tengamos
una sobreproduccion. Por tal motivo veremos el aumento sensibie en la
estrategia de ventas y publicidad de la competencia, peledndose los nichos de
mercado para colocar los productos en plena etapa de madurez wiizando
estrategias comunes como descuentos y promaciones. Sus gastos
publicitarios en esta situacién se revitalizan, ia investigacién y desarrollo de
nuevos productos se intenstica; por lo tanto, ias utifidades comienzan a verse
afectadas en gran medida, jos competidares débiles comenzaran a retirarse,
empazardn a quedar las empresas poderosas, duefias de grandes segmentos
det mercado.

En esta etapa deben apiicarse estrategias que logren una interaccién
entre el producto y et consumidor.

a) Buscar o crear nuevos suarios consclentes de fa ecologfa,
b) Penetrar en nuevos segmentos de mercado (que son practicamente todos),

c) Mayar uso entre los consumidores actuales a causa de su convencimiento
y conciencia ecolfgica vy,

d) Reposicionar la marca a través de la ecologia para que facllite la entrada a
segmentas do mercado més granias.

Al producto habré que aplicarle estrategias directas como af mejoramiento de:
1a calidad, ias caracterfsticas y, ef estilo.

“ldnm. p.A02
SAatler, Philip, *Mercadotecnia®, 1992, p.342.
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Otras estrateglas alternativas que pueden o tienen que contemplarse son: bajar
los precios para robar clientes a otras marcas e incrementar o reacondicionar
el concepto publicitario sobre todo en materia ecolégica. Se pueden utilizar
estrateglas de venta como es !a promocion en general o en venta directa,

" ademés de mantener la promesa bésica de un mundo mejor derivado del
consumo racional de cualquier producto.

2.1.4. Etapa de Declinaclén:

Se dice por ahl que todo lo que sube tieng que bajar, y ia mercadotecnia no
es la excepcion porque la vida de un producto, como todo, tiene su limite y si
tuvo un momento en que las ventas fueron altas, habrd un momento en que
sean bajas o nulas.

La etapa de declinacion se presenta, generalmente, de manera sencila, sin
rebuscamientos, sin pianeacion (pues por lo general uno lanza un producto
con el fin de que tenga éxito en el mercado y una vida (sti interminable). Las
ventas disminuyen ya sea repentina o paulatinamente, y éstas pueden llegar a
cero 0 a un nivel muy bajo y permanecer ahf por un lapso de tiempo indeter-
minado.

La etapa de declinacién se presenta por miliples razones como pueden ser:
avances tecnolégicos, cambios en los gustos del consumidor, la oferta o el
incremento de la competencia, la disminucién de la demanda, etcétera.

Resuita irbnico, pero en la mayorfa deios casos, |as empresas se preparan para
lanzar productos, para manejar las diferentes etapas del ciclo de vida, la
competencia, la publicidad, etc., pero no estan preparadas para enfrentar la
etapa de declinacién, esto es, manejan estrategias para introducir productos
al mercado pero no para retirarios, maneja preductos "Inmortales”.

Mantener un producto en el mercado en la etapa de declinacion resufta muy
costoso: poca utilidad, alto costo de produccion; reduccion de volimenes de
produccion y de desplazamiento de mercancia; altos costos financieros, costos
de inventarios y almacenamianto; desviacitn de recursos posibles a emplearse
con productos dentro de etapas anteriores.

En esta etapa del ciclo de vida del producto, deben implantarse estrategias de
mercadotecnia como son:

a. Identificar los productos débiles; esto es; distinguir objetivamente cuéles son
los productos que se encuentran dentro de la ditima fase de su ciclo.
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b. Incrementar la inversién dela compafila para fortalecerse como competencia
_ dé gran poder y tomar la oportunidad cuando las otras empresas se salgan del

mercado. .

c. Mantener el nivel de inversion hasta que se establiice la situacion del producto

en cuestion, puesto que la competencia tormara medidas alternativas.

d. Disminuir de manera gradual 1a inversién de la compaffa, convertir al

mercado en méas selectivo eliminando al segmento menos prometedor y

fortalecer al mas prometedor.

e. Recuperar ia inversién realizada anteriormente para obtener efectivo.

f. Abandonar el negocw con rapidez, disponiendo de tos activos de la manera

més rapida posible.>

2.2. Mi producto no ser4 al primero, pero tampoco el uitimo,
(introduccién de productos nuevos).

Los nifios de los afios setentas éramos, sin exceptuar a los nifios de los
ochentas y los noventas, uh excelente mercado del Gansito Marinela, los
Pingtiinos, los Submarinos, las donas Bimbo de chocolate, las relledonas
Wonder, 1os Twinkis, los Chocorroles, los negritos Bimbo, etcétera.

Hoy en dia, nos encontramos con que muchos de esos productos han
desapareckdo, y muchos otros siguen presentes en la “tiendita de la esquina”
pero con clertas diferencias. £Qué significa esto?, &qué es lo que ha pasado?;
no es tan complejo analizar fa situacion del producto desde el punto de vista
mercadolégico si observamos con detenimiento como se ha desarroilado el
ciclo de vida de estos pastelillos.

Como ya hemos comentado, la mayoria de los productos se encuentran enia
penditima etapa de su ciclo de vida que es la etapa de madurez, pero muchos
otros llegan de manera Inesperada a la etapa de declinaclon hasta que
desaparecen, por tal motivo comptendemos io que ha pasado conlos pastelil-
los a través de los afios.

Hemos visto como han desaparecido productos de este tipo; pastelilios como
los Negritos o las donas de chocolate, por cierto los dos de Bimbo. Ambas son
productos que han encontrado su destino dnicamente en el recuerdo del
consumidor de aquellos afios. Pero productos como los Gansitos o los
Pingiiinos Marinela han corrido con'la suerte', no debida al azar sino al esfuerzo
de mercadotecnia, de permanecer hasta la fecha en el gusto del consumidor,
claro, habiendo pasado por etapas de desarrollo como las modfficaciones que

=5Kotier, Philip, “Direcci6n de la Mercad! ia", 1992, p.408.
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han tenido sus logos, pfesentaclones e imagen en general, hasta liegar a su
etapa de madurez, en la cual se encuentran hasta estos momentos. °

. En los Gitimos veinte afios, écuantos productos recuerda que hayan
entrado al mercado para verlos desaparecer después?, muchos han pasado
practicamente desapercibidos por e consumidor a causa de un slnnumero de
factores.

Lo que es seguro es que ia gente seguird comprando productos nuevos,
lo que las compaiifas de México y de todo el mundo seguirdn produciendo ya
quesedescuida el desarrollo de productos nuevos, entances estardn olvidando
que muchos productos actualmente en el mercado entrarén en etapa de
declinacién y que !los competidores harén lo que esté a su alcance para
suministrar los satisfactores que exija la poblacién. Pero el éxito no solo estard
en eldesarrolio de productos nuevos, sino que estard en el grado de Innovacién
que contengan, que reaimente satisfagan la necesidades de la poblacion; en
pocas palabras, que ofrezcan méas que los demés.

De esta necesidad es de donde surge la propuesta de crear un producto
que canalice al consumidor y lo induzca a descubrir su necesidad de mejorar
el medio ambiente y, mejor ain, lo lleve a colaborar en la comercializacién y
consumo de dicho producto para que participe en actividades concretamente
ecolbgicas. Es tiempo no solo de preocuparse por la ecologfa sino de ocuparse
de ella, como por ejemplo:

Puede pensarse en algin producto de primera necesidad, como la leche.
Sial consumidor le da o mismo comprar leche La vaquita que tiene las mismas
caracterfsticas, el mismo precio, etc., que la leche Agua blancs, (que eslo que
va a marcar la diferencia?. Blen, esto puede sar un nuevo posiclonamiento de
la marca y que el producto afrezca algo extra, es decir, sl compro leche La
vaquite, parte de las utifidades ir&n a dar a un fondo de accién ecolégica con
el cual se reforestard la zona industrial de Tlainepantla. ¢Esto seré atractivo para
el consumidor padre de familia?

2.2.1. #i producto vende mucho, épara qué quiero mas?.
La importancia de los productos nuevos.

Tomar &l reto de derivar una accién ecolégica de la comercializacion de
cualquier producto, significa también adjudicarse el reto de la constante
actualizacitn en cuanto a satisfactores se refiere; esto es, la constanie
innovacién de productos y aquf nos encontramos con varios compromisos.
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Desde ef punto de vista comercial no podemos dejar ir al cliente por faita
de- satisfaccién u ariginalidad en nuestro producto, y por nuestra respon-
sabilidad social, no es ética condicionar al consumidor hacia determinadas
acciones de canducta ecolbgicas, a través de un producto o setvicio, para
luego dejario no cumplir, esto es:

E} lanzamilento de una campafia ecolégico-camercial debe de estar
reforzada por una serie de articulos o productos nuevos que crezcan y fortalez-
can la cadena para que ésta se vea beneficiada tanto ecolégica como comer-
ciaimente pues necesitamos la conflanza necesaria en los consumidores, de
otra forma nosotros mismos estaremos alejando a nuestro proplo mercado.

Sl entramos en el campa de las finanzas, encontraremos que a una
empresa le conviene fa introduccién de productas nuevos porque cuando jos
existentes llegan a una etapa de madurez, el margen de utilidad disminuye
considerablemente a causa de los gastos de reforzamiento en materia de
publicidad, o que ocasiona la pérdida de liquidez y recursos frescos, situacién
que muchas ocasiones se ve contrarastada con la introduccldn de productos
nuevos. :

el
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"Renovarse o morir, mds que un lema en desuso se trata de una filasoffa que
quien no la implante correr4 el riesgo de quedar atrapado en el pasado, fuera
de mercado, y su consecuencia, en ¢l olvido.

58gtanton, Willlam, “Fund: do M via®, 1987, p.203,
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2.2.2. Objetivos y estrategias para un producto nuevo.

Cuando nos hemos decidido a introducir nuevos productos, tenemos que
haber definido nuestros objetivos, esto es, équé es lo que pretendemos con el
lanzarriento de un producto nuevo?.

Silo que se desea es mantener una determinada posicién de participacién
on el mercado, se recomienda sequir estrategias de tipo alternativo, 0 sea, que
se complemente el o ios articulos actuales con caracteristicas que los hagan
més atractivos para el consumidor.

Si lo que se desea es reforzar ia posicién de la compafifa como lider del
mercado, entonces se recomienda introducir productos que sean reaimente
innovadores para el ptiblico consumidor y que no vengan a ser complementos
de las lineas de productos ya existentes.

Por fin, cuando se va a desarrollar un producto nuevo tiene que seguirse una
serie de pasos para evaluar la factibilidad del proyecto y asf tener un margen
de error mucho menor, la gufa es la siguiente:

1.- Generacion de Ideas sobre productos nuevos.

2.- Valoraci6n de ideas para depurarias y estudlarias.

3.- Andlisis del negocio para determinar su factibliidad y rentabiidad.

4.- Desarrollo del producto. Esto se hace para ver fisicamente la idea
materializada através de prototipos y tener una visién més concreta del proyec-
0.

5.- Pruebas de mercado. Estas son necesarias pues por mucho que {e guste el
producto a los directivos, sera et consumidor final quien determine el éxito o
fracaso del producto.

6.- Cornercializacién. Mediante ésta se comenzaré a probar el dwlno final del
producto nuevo y ser4 entonces cuando comience su ciclo de vida.>”

Siguendo los pasos anteriores no se garantiza el éxito, sin embargo, se visualiza
la situacién probable del producto a introducir, lo que redundard en una
disminucién considerable de riesgos a enfrentar.

S7Katlor,Philip, *Cireccién da s A ia®, 1992, p.356.
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2.3. Ei posicionamiento de la ecologia a través de nuestro
producto (éo el posicionamiento de nuestro producto
a través de la ecologia?).

Cuando uno se detiene a reflexionar en su comportamiento como consumidor,
comienza a entender a la mercadotecnia y comprende también que para
establecer, disefiar y decidir una estrategia de mercado, el primer requisito
indispensable para alcanzar el éxito, es recordar que uno también es con-
sumidor.

El andliisis surge de fijar la atencién un momento -si usted quiere muy
superficialmente- enla conducta de la masa consumidora, asi, uno seda cuenta
quela opinion det consumidor acerca de determinado producto es stimamente
importante para el éxito de éste y que forjar una idea de un producto dentro del
consumidor es una estrategia vital que debe manejarse con mucha cautela, y
on la medida que lologremos, tendremos un buen posicionamiento del produc-
to.

A mediados de ios afios ochentas poseer y portar un suéter Plerre Cardin
era simbolo de elegancia, buen gusto, calidad, prestigio, etc.; hoy en dla
manejar un automaévil Thunderbird SVO significa ser joven, fuerte, poderoso,
audaz y otras cualidades masculinas; no habiemos de poseer un Corvette,
Como todo buen ejecutivo sabe, el simbolo exclusivo de elegancia, alto nivel
social, econémico, empresarial, y de todo fo que pueda ser y tener un hombre
de negoclos lo encontrar4 con marcas de ropa como Hugo Boss, Giorgio
Armanli, Nino Cerrutti, etcétera.

Es definitivo que al ser concebido un producto, también se crea conla
finalidad de llegar a determinados sectores de la poblacién, pues st lanzamos
un attomovil eléctrico, econdmico, austero, ideal para las personas que
trabajan todo el dia en una oficina y que pertenecen a una clase media baja,
tendremos que hacer que nuestro mercado metato asocie con sus necesidades
y se identifique con é! por ser ideal para resolver sus necesidades.

La posicién de un producto es la forma de cémo los consumidores lo
definen, cémo lo recuerdan, con qué lo asocian y con qué o distinguen de la
competencia.

El comprador mismo posiciona a los productos que consume para
facililarse de manera inconsciente fa decislén de compra y asf establecer
diferenclas con los competidores. El posicionamiento sirve para dar a un
producto una mayor posibilidad o ventaja competitiva.
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Dentro de este proyecto tenemos dos fines que se cruzan y se
retroalimentan, el social y el comercial. Dentro del fin social tenemos que
posicionar a la ecologfa através de nuestro producto, y dentro de! fin comerclal
esta posicionar a nuestro producto a través de la ecologia.

£Qué es primordial?. Nos encontrarmos con que uno nos fleva al otro y
viceversa porque si posicionamos a la ecologla sin posicionar el producto, no
venderemos lo suficiente y por lo tanto no tendremos fiquidez para desarroliar
los proyectos ecolégicos, la gente no creerd y consecuentaments, no sera un
proyecto viable. Y por el otro lado, posicionar un producto a través de
caracteristicas ecoldgicas no serfa muy viable por el simple hecho de que a la
gente no e impona la ecologia pues no tiene consclencla ecoldgica, tenemos
que crearta y educaria para compatibilizar nuestros dos fines.

Tenemos que arrancar por etapas y definitivamente la manera mas sana de
hacerio es posicionando a la ecofogia mediante e producto, esto as, en la
medida que logremos posicionar a {a ecologia derivada de {a compra de un
producto, lograremos el mensaje has ecologia comprando mi producto.

Existen varias maneras de posicionar un producto o servicio y estas
pueden ser a través de: los atributos fisicos det producto, los beneficios que
ofrece, y aqul es donde encaja el mensaje ecoldgico, o de acuerdo con las
ocasiones de uso, o se puede posicionar directamente en contra de un
competidor o contrariamente alejarse de los competidores como podria ser el
hecho de que mi articulo lcha por la vida de tus hijos, el de mi competencia
no fo hace, o blen se puede hacer una mezcla de estos factores los cuales
favoreceran la fljacién de fa imagen del producto en la mente del consumidor.

Cormao. es natural, todo o que impiique publicidad tiene un costo y
posicionar un producto también, por eso se tierien que determinar las
caraciaristicas de éste para diferenciario de los demas y no tener gastos
excesfvos y que no valgan la pena. Para que los gastos defivadas de un
posicionamiento se justifiquen es recomendable que cubran los siguientes
puntos:

a) Distinci6n: nadie mas ofreceré la diferencia, o en todo caso nuestro producto
lo ofrecerd de manera mas distintiva, y en aste aspecto se tiene la ventaja de
ser pionero en el campo de (a comecializacioén de productos.

b} Superioridad: La diferencla es superior a otras similares ofrecidas por otros
productos y esto es obvio pues ningin otro producto darfa como diferencia
contribuir con una causa ecoltgica.

Bidem, p.338.
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¢) Comunicacién: que los consumidores reciban y comprendan el mensaje de
la diferencia y de esto depende gran parte del éxito pues de qué manera nos
sirve tanto proyecto si el consumidor no esta enterado de que la compra del
producto que esta adquirlendo contribuye con la ecologfa.

d} Prioridad: que la diferencla no pueda ser imitada por la competencia. En este
caso serfa contraria la necesidad social, pero se podrfa manejar desde el punto
de vista comercial.

e) Costeabilidad: que al consumidor no le pese pagar esa diferencia y si
partimos de que el consumidor por naturaleza solo piensa en e! bienestar de
su familia, es natural que no le pesarfa pagar esa diferencia.

f) Redituabilidad: la empresa tiene que encontrar la manera de que le sea
redituable implementar la diferencia y ésto se lograra en la medida que se logre
posicionar la ecologfa y se difunda el mensaje pues ocasionaré asl el
desplazamiento y posicionamiento del mismo producto.

Los mercadblogos mas famosos de Estados Unidos recomiendan, para
el posiclonamiento de un producto, destacar solo una diferencla la cual se
convertira en el mensaje mas impontante, que serd el que el piblico recuerde
mejor.

Asftambién hay quien recomienda e posicionamiento de dos o hasta tres
diferencias a destacar de un producto, pero claro, existen riesgos, costos mas
altos y confusién para el cliente.

En el caso de la ecologfa es recomendable posiclonara de mansra
paralela a las caracteristicas fisicas del producto para integrar a la ecologla con
el producto,

Cuando se decide resaltar mas de una diferencia existe el rlesggo de crear
incertidumbre y desconfianza y se encuentra el peligro de caer en:

a) Subposicionamiento.- que el consumidor no alcance a percibir el mensaje y
por consecuencia no conozca la marca o/nl sus caracteristicas, esto provocaria
un fracaso rotundo que sl no en ventas de producto, sl en el posicionamiento
del mensaje ecolégico.

b) Sobreposicionamiento.- que el consumidor perciba el mensaje de tal manera
que lo deforme y ampilfe la informacién de manera err6nsa, lo cual ocasionarfa
la ausencia de credibilidad del consumidor.

%idem, p.342.
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c} Posicionamiento impreciso.- el consumidor puede tener una imagen borrosa
de la marca a causa de los continuos cambios de posicionamiento o remarcar
demasiadas cualidades.

d) Posicionamiento dudoso.- crear desconfianza en el piblico consumidor, io
cual se contrarrestara promoviendo toda una estrategia a seguir en materia
ecolégica, y por supuesto, darle seguimiento para consolidar la confianza en
¢! piblico consumidor. Es de vital importancia que el posicionamiento de un
producto o servicio se lleve a cabo de manera congruente con el fin, esto es,
si nuestro producto es selectivo y de aito nivel, no podemos escatimar dinero
para promoverio dentro de los medios indicados y que lleguen a los niveles que
pretendemos.

Ei buen posicionamiento dependerd de mucho de factores como el
manejo de la calidad de la envoltura, el precio, marca, los canales de
distribucién y fa promocién, entre muchos otros.

2.4, El producto llamado cambio de actitud.

&Alguna vez usted se ha puesto a pensar que es parte de las masas con-
sumidoras?,¢ y que estas masas tienen habitos de consumo que en muy buena
parte han provocado el caos ecolégico en el que hoy nos encontramos?,
¢{Habfa pensado usted en esto?

Hace 10 afios hablar de medio ambiente significaba referirse a un todo
de contaminacion del aire, del agua y det suelo. Hoy en dia, et concepto medio
ambiente.se ha ampllado, tomando en cuenta practicamente todas las ac-
tividades det hombre.

Partiendo de este concepto, Ignacy Sachs® menciona que hombre ha
provocado una serie de desajustes ambientales, consecuencia éstos, de la
deformacitn de sus habitos de consumo provocados por prototipos y
estdndares soclales impuestos, ésto es, la sociedad misma ha caido en una
desconcientizacion masiva, y por ende, en unalema pero segura -si no se actia
ya- autodestruccion.

En un futuro -muy cercano-, el desarrollo y todas sus actividades implicitas
deben tener una base firme, alcanzar una utliizacion raclonal de los recursos
naturales (humanos y materiales) del ecosistema en et que vivimos, y el respeto
alos derechos y obligaciones que de esta situacién emanan.

®3achs, lgnacy, "Ecodesarrollo, desarrolto sin destruccién®, 1988, p.160.
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Sianalizamos el proceso de crecimiento global de los pafses de todo el planeta,
encontraremos como la misma actividad de consumo de bienes y servicios ha
jugado y seguird jugando un papel fundamental en el crecimiento y desarrolio
econdémico de las sociedades del orbe.

Ciertamente el crecimiento econémico y la répida Industrializacion han
mostrado ser las vias mas cortas para alcanzar un desarrollo sostenido, pero
también -en la mayoria de los casos- han sido causa de descontrol o mal
desarvollo. Pordesgracia, en México, asl como enios paises del tercer mundo,
es notable que mlentras mayor es la tasa de crecimiento, mayor es el descontrol
y las consecuenclas de éste. En la medida que la riqueza y el bienestar se
acumula entre unos cuantos, élite privilegiada, un acelerado mal desarroilo
se advierte, por lo general, en et empeoramiento de las condiciones sociales y
econdmicas de un amplio estrato de la poblacion.

La vida moderna, las culturas extranjeras, los principios sociales acos-
tumbrados, en fin, los modelos occidentales de progreso y desarrollo (y por
ende, de mal desarrollo) han establecido que la autorrealizacién de todos y
cada uno de fos hombres, es a través de una vida feliz y piena de elementos
que satisfagan sus necesidades y deseos creandose con esto una cadena
interminable de satisfactores, y en consecuencia, una cadena interminable de
necesidades, (o viceversa) convirtiendo a estos en una especie de
posicionadores sociales, ocasionando una deformaci6n en los habitos de
consumoasi como una desconcientizacion medioambiental que ha provocado,
hasta hoy en dia, una contaminacion directa e indirecta.

Ya grandes personajes de la Historia, como Carlos Marx, se han encar-
gado de establecer las premisas relacionadas con la existencia, el acceso y
propiedad de los bienes y medios de produccién, necesarios para obtener los
blenes y servicios, porlo tanto, capaces de satisfacer las necesidades socilales.
Sin embargo, es prudente remarcar que una sociedad opulenta puede ser
infeliz, puesto que sus valores auténticos se encuentran vacios, esto es, snvez
de producir valores de uso consciente y racional, se utilizan como parte del
buen funcionamiento de un sistema mecénico generando gastos superfiuos
que inflan el PNB, pero no agregan nada at bienestar de la geme,‘51

Si hicibramos una reflexion sobre los patrones de consumo de blenes y
servicios, serfa necesario hacer una profunda distincién ertre los bienes y
serviclos soclalmente (tiles y ios "productos chatarra de consumo®. Es muy
conveniente hacer una distincién cualitativa entre blenes soclaimente (ttiles y
servicios, que corresponden a las necesidades soctalmente identificadas, y las

8lidam, p.151.
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otras. Enlas Gltimas categor{as Incluimos gastos superfluos (excesos visibles),
valores de pseudo-uso. La proporcién entre blenes soclalmente (tiles y los
demas reﬁg&an exactamente el grado de desarralio o de "mal desarrolio"de una
economfa.

Es necesario tomar en cuenta la participacitn popular para las decisiones
en el proceso de planificacion, asf, mayores serdn las posibilidades de disefiar
una lista de bienes esenclales. El andlisis debe ser confrontado con los
consumidores, esto es, en relacién con la gente y con su respectiva situacion
existenclal, partiendo de esta base, se deben adecuar los satisfactores a los
mercados de consumo y no los mercados de consumo a los satisfactores.

El "mal desarrollo” no se muestra (nicamente con la rapida
industrializacidn y el crecimiento de las sociedades de consumo de productos
de pseudo-uso y de no-uso, sino tamblén por la dréstica diferencia socla!
derivada de la pésima distribucion de los valores genuinos de uso (como una
buena casa, buena comida, buena ropa, etc). Es aparente el "mal desarrollo” al
notar el sobreconsumo por parte de una minoria privileglada por un Iad%ay por
otro, el subconsumo del mismo tipo de valores por parte de las masas.

Para complementar estos torcidos patrones de consumo esté ia
manipulada distribucion del ingreso, ocasionando uno de los efectos negativos
principales: el consumismo.

Al generarse el consumismo, mucha gente compra bienes durables como
fndices de estatus, sin siquiera poder enfrentar tales gastos, bajando ain méas
el gradode satisfaccion de sus necesldades fundamentales como alimentacién,
vestido y salud.

La falta de organizacién dentro de ta estructura desequltibrada de la
demanda de bienes y servicios determina la disposici6n de todos los recursos.
En una economia donde el capital y los bienes intermedios, 1a tecnologfa y la
manufactura, asf como el comercio exterior, han reducido la oferta, los bienes
soclaimente (tlles y los servicios luchan contra los gastos superfiuos, los
valores de pseudo-uso y los valores de no-uso.®4

Dentro del Simposio de Naciones Unidas sobre interrelaciones entre
Recursos, Medio Amblente, Poblacién y Desarrollo, cetebrado en Estocolmo,
enagosto de 1979 se determind que existe un grave problema de consumo y

%2dem, p.151.
Sidom, p.152.
Sidam, p.152.
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de los estilos de vida como una de las fuentes bésicas de conflicto en et mundo
actual, tanto en paises desarrollados como en pafses del tercer mundo.

Los paises desarroltados quieren mantener -e incluso aumentar- el nivel
de vida logrado por elios; los pafses en vias de desarrollo buscan alcanzar
niveles de vida favorables para su gente, esta situacion provoca tres puntos
fundamentales que hacen de esta situacion un conflicto ambiental:5°

a. El primero es el andlisis derivado de la relacién global que guardan los
recursos naturales con los seres humanos, en el cual una mayoria de paises en
busca de un estilo de vida parasitario y derrochador, que esta vaciando,
practicamente, al mundo de sus recursos.

b. El segundo punto esla propagaciénde ese mismo estilode vida a los estratos
dominantes del Tercer Mundo, 1o que ha acentuado las divisiones dentro y entre
estas sociedades.

¢. Eltercer puntoderiva de los dos anteriores y adquiere la forma de un conflicto
creciente acerca del acceso, distribuciébn y control sobre el mundo in-
dustrializado, y acerca de los estratos privilegiados de los pafses en desatrrollo;
{0 cual significa que el segmento rico, tanto en naciones desarroliadss como
en vias de desarvollo, continda utilizando estilos de vida que eternizan las
diferencias sociales, vacfan al mundo de sus recursos y desequilibran el fino
balance de la naturaleza.

En suma: debido a las consecuencias negativas de la tecnologia moder-
na, al modelo econdmico dominante que ha resultado de elia y que ha sido
aceptado casi en todo el planeta, y ias bases politico-filostficas de este modelo
basado en una teoria del progreso que ha surgido de la equfvoca creencia de
la eterna expansién de los limites de la naturaleza que podrian ser equitativa-
mente aprovechados, por lo que el mundo est4 sufriendo un desajuste que va
desde lo econdmico, social, ambiental, polftico, etc., siendo dirigido por élites
incapaces de enfrentar los problemas, épodrfa usted imaginarse e futuro
cuando el destino nos alcance?.

Lo que es definitivo, es que la falta de consciencia y educacién de la gente
ha derivado en una deformacién en la manera de consumir, sin percatarse,
siquiera, en la simple diferencia de consumir un producto en envase de lata o
cartén, en tirar a la calle las envoituras, no utilizar su automoévil, ni otras.

%idem, p.160.
SSidem, p.160.
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Ignacy Sachs concibe una urgente necesidad de explorar modelos
alternativos de consumo y desarrolio, que sean menos derrochadores, més
sanos desde el punto de vista del medio ambiente y socialmente responsables.

La bdsqueda intensa de alternativas de desarrollo impiica la
reestructuracion simultanea de los patrones de consumo y de los estilos de
vida de las personas en general {(esto, desde el lado de la demanda) y de la
funcion productiva {desde el lado de 1a oferta).5”

2.5, El cambio deactitud en el consumo y los estilos de vida.

La finalidad de analizar al medio ambiente en interaccion con el desarrolio
pretende esecialmente la bisqueda de un nuevo modo de crecimiento que se
base en una sana utilizacién de los recursos desde el punto de vista medioam-
biental para la satisfaccién de las necesidades actuales y futuras de la
humanidad, conforme a un cambio de actitud enios habitos de consumo y con
base en un concepto de ecodesarrollo que armonice fos diferentes elementos
que conforman nuestro entorno.

Tebricamente existen interminables maneras de cambiar los estilos,
habitos, conductas de consumo y los modos de vida, mas aan si éstos
dependen estrechamente de las condiciones socioeconémicas. De hecho,
parte del medio d@mbiente, asi como los estilos de vida de las personas en
general, estan formados por la eleccién entre los diferentes recursos materiales
que reflejan la estructura de toda una cultura en particular; por lo tanto, es
comprobado que la mercadotecnia, a través de sus diferentes técnicas, es
capaz de modificar la conducta de la gente, de crear hébitos de consumo, de
encauzar y conducir determinadas acciones del consumidor.

Philip Kotler menciona que "un producto es cualquier cosa que pueda
ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y
que ademas pueda satisfacer un deseo ouna necesidad abarca objetosfisicos,
serviclos, personas, lugares, organizaclones e ideas™® , por tal motivo épor qué
no ofrecer un producto que camble la actitud de las personas, modifique los
habitos de consumo y mejore nuestro medio ambiente?.

En'la actualidad se requlére una serie de articulos o satisfactores qhe
provoquen el cambio positivo de actitud en la gente para obtener respuestas
positivas en la relacion sociedades-recursos.

Tidom, p.172
%idem, p.95
Sxotiar, Phillis, *Mercadotocnia®, 1992, p.732.
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Las personas, sociedades industrializadas y no industrializadas, desar-
roladas o en vias de desarrollo estan sedientos de productos que ofrezcan
cosas realmente nuevas, que cubran sus necesidades y que denalgo diferente;
verdaderamente estén receptivos al cambio de actitud para modificar sustan-
cialmente sus habitos de consumo.

£Qué se puede hacer para obtener un cambio de actitud en estos habitos
de consumo en todos los miembros de una comunidad?

Ciertamente un gran esfuerze de educacién, que comience por la
conclentizacion de los alumnos en las escuelas, su participacion cotidiana en
los asuntos locales y en los proyectos concretos de desarrolio; en el plan
pedagogico, la adaptaclén profunda de las enseifianzas a las realidades cul-
turales y ecolégicas.” ©_a actividad comercial dentro de este tetreno es infinita,
la creatividad y el ingenio conjugados con la mercadotecnia pueden dar como
resultado una serie de promociones que pueden manejarse dentro de las
mismas escuelas, tanto para desplazar mercanclas, como para inculcar una
conclencia ecolégica y modificar los habitos de consumo de fos educandos,
que son &l primer eslabdn de la cadena nifios-adolescentes-adultos.

Cambiar el estilo de vida nos ubica en la oportunidad de crear nuevas
alternativas, tanto de consumo, como de la conducta misma, como por
ejemplo: la promocién de la bicicieta como medio de transporte urbano, la
utilizacion de fos convertidores cataliticos, la creacién de 4reas verdes dentro
de las azoteas de las casas-habitacion, la reforestacion de zonas puiblicas, ta
utilizacion de productos biodegradables, la separacién y reciclaje de desechos
inorgénicos, hasta las experiencias reaimente grandes de estilo de vida en las
comunidades escolares y en las ciudades nuevas.

Todo lo anterior es tan solo una parte para descubrir nuevos sistemas de
comecializacion, obtener con esto, un mayor desplazamiento de producto,
reforzamiento de la imagen corporativa, disminucién en la carga fiscal, con-
dicionamiento positivo en los hébitos de consumo de la gente, y lo mas
Importante, desde el punto de vista social, el mejoramiento paulatino del medio
ambiente, y a cornto plazo, la disminucion en el deterioro de la situacion
ambiental.

Pero lo que es definitivo, es que la vida puede y debe también cambiar
en las ciudades si queremos evitar la continuacion de las tendencias actuales:
la congestiény el deterioro de las cludades mismas. Los progresos alcanzados
por la telecomunicaclén hacen totalmente obsoleto el concepto de las

"9Sachs, Ignacy, *Ecodesarrollo, desarrollo sin destruccion®, 1988, p.os5.
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economias externas positivas debldas a la concentracién de actividades
econbmicas y administrativas en las grandes ciudades.”

Uno de los principios basicos para impiantar un proceso de ecodesarroilo
" permanente es: "Buscar la méaxima satisfaccion de las necesidades del hombre
a través de una Sptima modalidad de consumo, 0 mds blen maximizar el
consumo a partir de un esfuerzo 6ptimo de praduccién).” Para esto, hay que
“enriquecer y diversificar el medio de desarrollo’” y en la madida de lo posible
vatenuar las diferencias entre ricos y pobres'™4, y con esto no queremos decir
que les quitemos a unos para darles a otros, sino tomar en cuenta una serie de
reglas bdsicas como las siguientes:

a. Asegurar la igualdad de acceso a los recursos de la socledad, educacién,
empleo y cultura; internar en nuestra aconomia todos los beneficios y costos
de las actividades del desarrollo,

b. Utilizar las tecnologias adecuadas (en materia de necesidades, de caphales,
de recursos de explotacion, etc.), y

c. Dar prioridad a proyectos de desarrollo Integrado, con et fin de que los
esfuerzos desplegados en un sector, sean plenamente apoyados por inver-
siones efectuadas en otros sectores.

La estrategia de transicidn que nos lieve al cambio de actitud serd
aprovechar al maximo las capacidades productivas existentes, mientras
modificamos, al mismo tiempo, nuestros estilos de vida y nuestros patrones de
consumo para adecuarios a un ecodesarrollo. Estoimplica una transformacion
parclal y progresiva de muchas industrias. Serfa (til un didlogo horizontal de
labores entre asoclaclones de consumidores, sindicatos de comerciantes y
otros miembros de la sociedad civil, para sugerir vias de transformacion
concretas. -

"idem, p.32

\dem, p.139.
idem, p.139,
T4dem, p.139.
"S1demn, p.139.
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Mi F-'RODUCTO ES CARO, PERO LO VALE.

(DETERMINACION DEL PRECIO).

£Qué significa el precio dentro de una estrategia ecoldgica-comercial?

Para desarrollar cualquier actividad, incluida la ecolégica, se necesita dinero,
y para recaudarto tendra que salir de! precio de venta del producto a comer-

clalizar:

FACTORES
INTERNOS
FIJACION
DE ]
PRECIOS
FACTORES
EXTERNOS

[T ossgTvOS -SUPERVIVENGIA,
DEL -LIDERAZGO DE
PRECIO MERCADO.

L. -OTROS OBJETIVOS.
OBJETIVOS DE ECOLOGIA

-FU0S
COSTOS -VARIABLES

| __CuSAE*

MERCADO

-OFERTA
-DEMANDA

COMPETENCIA

FACTORES AMBIENTALES.

*Costo Unitario Sobre Actividad Ecolégica.

Uno de los puntos més importantes en la decisién de compra es el preclo.
De la manera en que lo perciba nuestro mercado, dependera en gran medida
el desplazamiento de nuestro producto. Sobre todo cuando lo que buscamos
es un cambio de actitud. Es muy dificlf observar una respuesta inmediata por
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parte del consumidor con solo ver la etiqueta del precio, pues se requiere mdas
que s6lo un pedacito de papel para dar un mensaje.

La etiqueta del precio debe representar una justificacion de nuestras
»pretenclones ya que tendra que incluir no soio ef bien tangible (ef producto en
sf), sino también el valor intangible (la accibn ecolégica que repercuﬂré en el
bienestar del consumidor y su familia).

Pero, {qué hay detrs de esa cantidad con la que nos presentamos al
mercado?. Aquf ia respuesta es extensa y requiere de un cuidadoso andlisis.
Porque los factores a considerar son varlos, y cada uno requiere de un
tratamiento especial. Para contestar esta pregunta es conveniente detenerse a
moditar en una serie de factares que intervienen en la comercializacién de un
producto con caracteristicas ecoldgicas.

La fijacion de precio comprende una estrategia perfectamente definida
cuyas objetivos estan directamente relacionados con el pasicionamiento que
deseamos para nuestro producto. Por elle es muy importante tener acceso a
informacion que representaré los parametros sobre los que debemos trabajar.
Esta informacion se refiere basicamente a las caracteristicas de nuestro con-
sumidor meta, qué es lo que le gusta y fo que no e gusta, los costos que implica
nuestro producto, la posicién de la competencia, tener un andlisis de 1o que
hasta ahiora estan haciendo las empresas que trabajan con fa ecologfa, y la
demanda, qué respuesta estd dando la gente en este momento al problema del
deterioro ambiental y qué tan dispuesta esta a trabajar, esto es, requerimos
estudiar una serie de factoras internos y extarnos que nos marcaran la pauta
para establecer el precio justo de nuestro producto. Todo esto conforma un
panorama que nos ayudara a colocarnos en ef mercado.

3.1. Factores internos.

Se les denomina factores internos puesto que éstos dependen exclusivamente
de la organizacién y todas fas modificaciones que requieran por {o general
estaran bajo el control de la empresa.

3.1.1. Los objetivos del precio.
Podria parecer absurdo, sin embargo, écuantas compaiifas persiguen objetivos
concretos con et precio ademéas de los de recuperacién y utiiidad?. Es muy
importante fijar una serie de metas paralelas a fa recuperaclén de ia inversion
y la ganancia puesto que el precio es un elemento muy importante para ser
percibidos por el cliente.
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£Qué queremos lograr con nuestro precio de venta, posicionamiento,
participacién o penetracion?, éen qué sitio det mercado queremos situar
nuestro producto?, écuanto quieren ganar los distribuidores?, épor cuanto
tiempo queremos estar presentes en el mercado?, En pocas palabras équé
objetivos perseguimos?.

Alguna vez todos nos hemos encontrado ante el absurdo de que el
restaurante mas caro es el mas concurrido, y ante la exclamacion de “lo bueno
es que estamos en crisis' la gente paga gustosa por pasar una noche en algun
fugar famoso. £Qué pasa entonces?. Pues dque este producto presenta una
estrategia de precio adecuada a sus objetivos de utitidad y posicionamiento.

El consumidor esta buscando especflicamente lo que ofrece el restaurante:
prestigio, estatus, exclusividad, aceptacion, pertenencia a un grupo, etc., vy
valoran estos intangibles como justos dentro del precio alto.

Esta férmula que tanto se ha utilizado nos muestra la factibilidad de lograr
la comercializacién de productos con cualidades ecolégicas y mejor aun,
cambios en el comportamiento, despertando en la pobidcion la necesidad de
melorar su calidad de vida a través de mantener en equilibrio y armonfa el medio
ambiente.

Asi nuestros objetivos deben estar perfectamente definidos para
posicionarnos en uniugar muy especial en el mercado, aquél que esté haciendo
converger el &mbito econémico con el social, y que esta convirtiendo a la
mercadotecnia en una herramienta de la ecologia para beneficio de la sociedad,
por lo tanto, la estrategia de determinacion del precio se vera definida, en gran
medida, por la estrategia de posicionamiento en el mercado.

En la medida que el mercado pueda entender esta relacion y logre
adoptaria, sera el inicio de una transformacion en su actitud de compra, y de
vida.

Las emprssas tienen, por naturaleza, una serie de objetivos paralelos que
determinar y alcanzar, por lo tanto, entre mas claros sean éstos, mas sencillo
sera el procedimiento para determinar los precios.

Philip Kotler,”® nos sefiala una serie de objetivos paralelos a los defijacion
del precio, algunos de estos son:

8Kotier Philip, "Marcadotacnin®, 1992, p.355.
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a. Supervivencla. Este es mas importante ain que las utilidades, ya que
es fundamenta!l tomar las precauciones necesarias para permanecer en el
mercado y desechar cualquier indicio de desaparicién en caso de: existir un
sobreinventario, gran competencia o alguna insatisfaccion del consumidor.

- Este es un elemento importante a considerar en ia fijacion del precio de nuestro
producto puesto que debemos considerar los costos fijos y varlables para
seguir operando dentro del mercado.

b. Liderazgo en el mercado. Si uno de los principales objetivos de la
organizaclén es ser lider dei mercado (para aminorar sus costos y obtener
utllidades més altas a largo plazo), la estrategia de determinacion del precio
estar4 enfocada a reducirio para acceder al consumidor. Las empresas que
comienzan a implantar estas estrategias ecologico-comerciales seréan lideres
del mercado por la misma innovacion que esto implica, pero mucho tendré que
ver la estrategia que se siga para determinar el precio.

¢. Otros objetivos. Generalmente las empresas también tienen otros
objetivos mas especificos, por ejemplo, establecen precios bajos para con-
traatacar a la competencia, o igualarla, para estabiilzar el mercado o simple-
mente para transitar de una etapa a otra del desarrolio del mercado, det
producto o de la compaiifa.

3.1.2. Objetivos alcanzables sobre ecologia.

Estos objetivos cobrar&n un papel preponderante dentro de nuestra estrategia
ecolégico-comercial, puesto que, dependiendo de la actividad ecolégica que
se determine efectuar, tendremos un Costo Unitario Sobre Actividad
Ecolégica (CUSAE) por producto.

Este CUSAE sera amortizado con una parte del dinero que pagueé el
consumidor cada vez que adquiera nuestro producto, teniendo éste una
participacion real y activa dentro de la lucha ecolégica. En la medida que el
consumidor se percate de la importancia de su aportacién econémica,
incrementara su interés por adquirir nuestro producto.

ta importancia de sensibilizar al consumidor es muy grande. Si el
comprador tiene conciencla soclal, serd mas facli que adquiera nuestro produc-
to. No obstante antes de preocupamos de qué tan conclentes estan los
consumidores, preguntémonos a nosotros mismos: $Qué tan concientes es-
tamos de la situacién ecolégica nacional?.
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Hablemos ahora un poco de lo que le podria interesar a una empresa en
cuestiones de Inversién financiera-ecologica, analizando, de manera muy
genérica, el medio soclal y natural que nos rodea:

£n fos Gitimos ochenta afos hemos desarraltado una sociedad clen por
clento Indutrializada, automatizada, desconclentizada, insensibllizada, y otros
adjetivos mas; ésto ha ocaslonado que hasta el momento ningdn individuo,
tenga el menor interés por salvaguardar el ecosistema en el que viven 8l y su
famifia; esta ausencia de interés es e! resultado de la falta de educacién
ecotbgica de fas personas pues st aquilataran e valor que tiene ia naturaleza,
no solo por su belleza, sino porque nos procura tos medios para vivir y lo que
significa para nuestra salud, otra cosa serfa.

Ya he hablado antes de como puede ilegar a conjugatse la ecologfa con
los mercados de consumo, pero ahora hay que reflexionar en algo que es
tundamental para esta estrategia; {cudnto cuesta preservar el medio amblente
de nuestros consumidores y cuanto educarlos para que sean ellos quienes
aprecien nuestra labor?.

Alguna vez, el ingeniero Mauricio Garcla Gémez, connotado miembro del
Movimiento Ecologista Mexicano y director de empresas dedicadas a producir
y comercializar artictlos ecotdgicas, sefiald que "la actividad ecol6gica notisne
precio pues la naturaleza tampoco lo tiene".

Cuando lleguemos al punto de équé vamos a hacer por la scologla y cuanto
nos tenemos que gastar?, le suglera tomar et automévil y salir solo o con los
seres mas queridos a pasar una tarde en las afueras de la cludad, si es posible
unos dias tuera de la contaminacidn ya sea en el campo, bosque o la playa, y
sl esto no es posible, entonces acudir a cualquier mirador donde se aprecie ia
ciudad para captar la diferencia entre lo que ocutre dentro de la ciudad y fuera
de ella; disfrutar de la iimpieza del aire, del olor a hierba, del color del cielo, ver
atardecer y al caer la noche descubrir que todavia existen estrellas sobre
nuestras cabezas; que no todo huete a humo y a gasoling, en fin, darse cuenta

de lo blen que vivirlan los nifios de fa ciudad, si el aire fuera limplo y el cielo
azul.

Una vez teniendo claro jo que pretendemos obtener con la ecologia,
nuestras reflexiones nos indicaréan {cuanto puede castarnos implantar una
camparia comercial-ecolbgica. Al sentir perdida la naturaleza, descubriremos
en nosotros mismos qué es lo que le podemas ofrecer al consumidor; en ese
instante de reflexitn nos daremos cuenta de o que somos capaces de hacer
por nosotros y porlos demés y entonces definiremos el costo de implantar una
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campafia ecoldgica que puede abarcar diferentes etapas o tener diferente
penetracion, y obtener la estimacién del CUSAE.

La actividad ecoldgica puede ser sencilta 0 muy compleja, puede conslstir
en imprimir mensajes de ecologla en nuestros productos o utifizar materiales
reciclables o destinar fondas para crear una fundacién ecoiégica o patrocinar
programas de television ecolégicos, etc. Ei campo de accion es muy amplio.

El éxito estara entonces en la dituston del mensaje para que ef publico se
entere de lo que estamos haciendo y asf, con toda conclencla opte por el
consumo de nuestra marca.

De antemano podemos adelantar una cosa; si no ofrecemos nada en
concreto, tangible, que el consumidor perciba, no consegulrermos la fidelidad
de éste, pues dicha fidelidad tiene que ser derivada de ia conﬂanza que
inspiremos.

3.1.3. Los costos.

Partiendo de la base que podemos caonstruir con la informacién concemiente
a nuestro mercado, ahora nos faita ensamblar Ja otra parte; las implicaciones
de nuestro producto para determinar su precio.

Costos, competencia, oferta, demanda, cambios de actitud y objetivos
buscadaos, 0 sea, el Costo Unitario Sobre Actividad Ecolégica (CUSAE). Son
factores que debemos armonizar como en un pentagrama para determinar la
estrategia kdonea.

Cuando hatlamos de costos nos referimos a todos los gastos que implica
nuestroa producto, y gue abarcan ia produccién, (a distribucltén, fa publicidad y
la promocidn especial en fa actividad ecoldgica, etc. Es declr, toda aquella
erogacion (por pequefa que ésta sea) que implique nuestro objeto de
comerclallzaclén.

Los costos determlnan el precio minimo del producto, un precio menor
a los costos es flegal.

Existen dos clases de costos:
Costos Fijos:

- Alquiler,
- Salarios,
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- Luz,

- Agua,

- Teléfono,

- Actividad Ecolégica,

- Promacién Ecolégica Publicitaria, etc.

Castos Varlabes:

- Materias Primas

- Refacciones

- Campanas Publicitarias Especiales, etc.

Costos Fijos + Costos Variables = Costos Totales.

Los costos fijos,”” como su nombre lo indica, son independientes de los

volimenes de produccitn y en la mayorfa de los casos se derivan de renglones
administrativos. )

Cabe senalar que al aplicar una estrategia ecolégico-comercial, es
necesario agregar dos rubros mas en los costos fijos: ia actividad ecolbgica y
fa promocitn ecoldgica. Esto se debe a que es indispensable agregar de
manera permanente una inversion destinada a la actividad ecolégica pussto
que es el mévil principal de la estrategia, asf mismo habrg que destinar otra
cantidad proparcional para la promocién publicitaria de este concepto.

Es aqui donde aparece e} CUSAE como un costo fijo dentro det mismo
costo de produccién det bien o servicio, y se integra dentro de los costos de
produccion porque viene a formar parte integral del producto en cuestion, claro
que este costo tendré que ser definido con anterioridad y con base en una serie
de estudios de factibilidad.

En cuanto a os Costos Variables,”® éstos estén muy relacionadas con al
nivet de produccion, todo depende de cuénto y como estamos produciendo,
para saber cuénto estamos gastando. La determinacion det CUSAE se presenta
como un costo fijo, pues una estrategia ecolégico-camercial es.permanente.

Finalmente ta suma de costos fijos y variables nos dara el costo total que
debemos recuperar en fa etapa de comercializacién.

Tidam, p.357.
"®1dem, p.357.

58



Ecologfa; {Filantropfa o Negocio?

Como ya he mencionado, debemos contempiar en los costos, los gastos
generados por dar a conocer y resaltar el plug ecoldgico que estamos
promoviendo, y la conveniencla de implantar este tipo de campaiias.

Esta situacion aparentemente puede representar un encarecimiento de
nuestro producto, sin embargo, mds adelante veremos cémo eliminar esta
posible percepcion de! consumidor.

3.1.4. Situaciones especiales dependiendo del CUSAE.

Es muy importante tomar en cuenta quién o quienes son los responsables de
fijar los precios, pues esto dara pie para descubrir necesidades especflicas de
la empresa para adecuar el precio a situaciones especlales. Por ejemplo:

Dentro de una situaclén normal, cuando la empresa es pequefia, el
gerente general es el encargado de fijar el precio, cuando es una comparifa de
magnitud importante, se fija en el departamento de mercadotecnia, en otras en
el departamento de ventas o en la gerencia de marca. Lo importante es que:

Al Implantar una estrategla ecolégico-comercial, la fijacién del precio, asf
como los responsables de éste, estaran determinados por una base; la mag-
nitud del Costo Unitario Sobre Actividad Ecolégica (CUSAE).

Esto es, dependiendo de la proporcién que tenga el CUSAE con relacién
al costo total del producto, corresponderé en gran medida la fijacion del preclo,
ademas de las estrategias de comerclalizacion, y ésta fijacién se hara en el drea
Jjerérquica correspondiente a la magnitud del CUSAE o proyecto ecolégico,
puesto que éste puede ser de una relativa intrascendencia, motivo por el cual
se podran seguir los patrones acostumbrados mencionados anteriormente. Sin
embargo, si el proyecto de ecologla sobrepasa iimites predeterminados, en-
tonces es posible que se tengan que involucrar més dreas para tomar la
decision.

3.2. Factores externos.

Como su nombre lo indica, los factores externos tienen su origen en agentes
extrafios a la organizacion y que hay que tomar en cuenta debido a la influencia
que tienen dentro de cualquier empresa y puesto que dificimente pueden
manejarse, deben contemplarse muy de cerca, previendo, en lo posible,
cualquier alteracién dentro de la organizacion.
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3.2.1. Mercado.

La mercadotecnia dirigida por todos los famosos autores describe al mercado
como un conjunto de factores que contribuyen al intercambio de satisfactores,
tal como lo cita Phifip Kotier:"®

“El mercado es un conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto®. -

€s importante sefialar que estos compradores y vendedores no ejercen, en
condiciones normales, gran influencia en el preclo de su proplo mercado. Un
vendedor no deberia cobrar mas def precio que se le fija dentro de su proplo
mercado, porque ademds de ser una falta a la ética profesional, et consumidor
se encuentra en la posicion de escoger al proveedor que més le convenga. De
tamisma maneralos vendedores deberfan dar un preclo inferior porque también
incurren en pricticas desleales con su misma competencia.

Si meditamos un poco sobre el concepto tradicionat de mercado,
encontraremos elementos importantes para relacionar con la ecologla, esto es;
el mercado es un todo, algo asf como la naturaleza que nos rodea, y este
mercado estd conformado por elementos compradores y elementos ven-
dedores, o sea, hay ol elemento que provee de satisfactores, que es el ven-
dedor, y hay el elemento que consume esos satisfactores, que es el comprador;
de manera simflar la naturaleza nos provee y todo ser vivo consume estos
bienes.

Cuando el Intercambio es desfaborable a algunas de las partes,se inicia
una degeneracion de fa actividad con alteraciones de precios y una serie de
anomal(as. De la misma manera pademos observar como se esta abusando
del ambiente en e} que vivimos, {a desventaja es que mercados hay muchos y
nunca se acabarén, siempre y cuando hayan compradores y vendedores scbre
{afaz de la Tierra, io que no sabe, es si el planeta seguira resistiendo intercam-
bios desfavorabies.

Esta comparacion mercado-ambiente, aunque pudiera parecerabsurda,
nos sirve para delimitar el mercado de la ecologfa, esto es, los mercados se
delimitan por el tipo de articulo y necesidad: el mercado attomotriz, el mercado
del huevo, el farmacéutico, de fa came, de la construccion, industrial, etc., cada
mercado tiene su correspondiente tipo de consumidor, esto derivado del tipo
de necesidades de cada persona, por to cual y como vemos el mercado de la

idem, p.729,
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ecologla es el mas grande que pueda haber puesto que todo ser viviente es
‘"usuarip" o "consumidor’ del ambiente que le rodea. .

Lo sustantivo del asunto es que no se trata de vender el medio ambiente,

"no se trata de industrializar el aire o vender el agua a granel, sino tnicamente

de crear conclencia en la gente, de lo que esta pasando y de o que puede

ocurrir. Insisto, no se trata de vender la naturaleza, simplemente de mejoraria
y conservaria. )

Para una mejor comprensién del mercado dividdmoslio en:

a. La oferta al consumidor. Es increible, pero {qué entendemos por oferta?, si
partimos del hecho que la oferta es toda la gama de productos ofrecidos al
consumidor dentro de un mismo tipo de mercado, entonces nos encontramos
con que écuantas compaiilas nos ofrecen productos o utensilios, en fin,
cualquier tipo de producto que preserve el amblente" la respuesta, al parecer,
es: ninguno.

Nos encontramos frente a un mercado absolutamente virgen puesto que hasta
ahoralas compatifas no han aquilatado esta valiosisima oportunidad. Claro que,
mientras no envien la moda de palises extranjeros, las compaiilas tras-
nacionales no aplicardn estrategias ecolégico-comerclales, no obstante, la
situacion es clara, dentro de muy poco tlempo comenzarén las nuevas ofertas
ecolégicas para atiborrar al consumidor con alternativas comerclales para
proteger el ambiente.

b. La demanda del consumidor. Situémonos en el entendido de lo que todos
conocemos por demanda: {qué tanto es comprado nuestro producto en
relacion al preclo que presenta en el mercado?.

Obviamente, la idea que prevalece es que a un menor precio tendremos mayor
demanda. Sin embargo, no olvidemos que en e! precio el consumidor busca
un beneficlo, équé estoy reciblendo a cambio de mi dinero?. Esta es una
consideracién que debemos tomar muy en cuenta cuando se trata de produc-
tos que contemplan un beneficio ecolégico implicito, ya que probablemente un
precio bajo no sea suficiente para provocar un crecimiento en la curva de la
demanda, y sf puede afectar el prasupuesto de publicidad.

Generalmente los mercaddlogos trabajan con tablas de proyecciones de
demanda, ensayando con varias alternativas de preclo con sus correspendien-
tes margenes de utilidad. Esto les permite contemptar posibles situaciones que
pueden repercutir en la demanda del producto.
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Las reacciones de la competencia y fuertes cambios en’ el sistema
macro-econdémico son motivos que pueden desviar rapida y consider-
ablemente el desarrolio de la curva de un determinado producto. Por eso se
aconseja usar las tablas de proyeccion para colocar al producto en una
situaclon que pueda absorber cualquier sorpresa.

Debemos de tener muy presente que en un mercado en gestaci6n la
competencia casi no existe, la demanda seré determinada en gran medida por
el lanzamiento y desarrollo de nuestros productos, pero sobre todo por el
impacto en la actitud que podamos fograr del consumidor.

Ahora nuestro concepto de que a menor precio, mayor demanda, lo
podemos sustituir por el de mayor beneficlo ecolégico, mayor demanda.

3.2.2. La actividad de la competencia.

Enla década delos ochentas, la actividad comercial con fines ecoléglcos tuvo
un despegue impuisado por la necesidad de la sociedad de contar con

elementos rentables que ayudaran a combatir la contaminacién, procurando |

con esto, hacer negocio, y tratar de colaborar en esta dificil tarea. Este
despegue ha sido, hasta la fecha, muy iento y le ha faltado la cooperacién tanto
de la iniclativa privada como del sector pliblico y de la poblacién en general.

La competencia es una de las fuentes de informacion mads valiosa con
que contamos para fijar el precio. En la medida que conocemos mejor el precio,
la calidad, ias estrategias, las promociones, y otros elementos de nuestros
competidores; contamos con un punto de referencia mas confiable.

¢Qué pasa cuando llegamos al supermercado y encontramos en el
anaquel doce marcas diferentes de agua naturai?. El liquido es el mismo, épor
qué encontramos diferencias en los precios?, ¢qué tanto puede vatiar la
combinacién de hidrégeno y oxigeno?.

Sin embargo, tomamos una, otra, y otra mas, y comparamas precios.
Generalmente se encuentran dentro de un rango, aungue con variaclones, uno
y otro sirven de punto de comparacién para el consumidor, aquel producto que
se encuentre fuera de ese rango sera indudablemente rechazado.

En el caso de la ecologla la competencia es casl inexistente. Hasta ahora
la iniciativa privada ha querido mantener sus escasas actividades ecolégicas al
margen de las comerciales. Incluso, sus esfuerzos para dar a conocer ese tipo
de actividades al publico consumidor son minimas, lo que permitira abrir un
nuevo nicho en el mercado. La clave radica en que la tectura de nuestro precio
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por parte del consurmidor sea la correcta: "el precio que estoy pagando por este
producto incluye en gran medida un bien intangible, pero muy valloso: el
beneficio ecoldgico”.

Cuando demos este paso, habra comenzado el tan deseado cambio de
actitud. No es cuestién de convencer a la gente de que pague mas, sino que
valore los beneficlos de su compra, e Incluso de la racionallzaclén de sus
compras. '

3.2.3. Factores ambientales.

Cuando hablamos de las caracteristicas de nuestro consumidor, nos referimos
a todos aquellos factores culturales, sociales, personales y psicolégicos que
influyen en su comportamiento o hébitos de consumo.

Debemos tener muy en cuenta cuales son las caracteristicas que deter-
minan la conducta o habitos de consumo de nuestros consumidores pues con
base en éstas, podemos definir nuestras estrategias para la determinacién de
costos y la fijacion de preclos.

Las diferencias que existen entre niveles socioeconémicos, entre un
anciano y un adolescente, entre un dentista y un mecdnico, marcanla pautaa -
la mercadotecnia para que pueda dirigir su estrategia a cada uno de ellos.

En nuestro caso la tarea cobra doble importancia ya que vender un
cambio de actitud implica un intimo conocimiento de nuestro consumidor y
mucha astucia en el manejo de la mezcla de mercadotecnia, ya que el con-
sumidor dificimente aceptarfa ablertamente que le modifiquen su conducta,
que se metan con sus hébitos de consumo, sea cual fuere la razéon.

Saber como actua el consumidor y por qué actia asf, qué lo ha llevado
a vivir en esa aparente indiferencia ante el medio ambiente en &l que vive, y
hasta qué grado se est4 desarrollando su necesidad de salud o su necesidad
de contar con nuevas alternativas de consumo para tener acceso a la
participacion. Todo esto servird de hase para guiar nuestro trabajo.

Pongamos un ejemplo: cuando buscamos comercializar un producto con
caracterlsticas ecoldgicas. En el manejo de su precio, ef consumidor deberd
leer en los sigulentes dos planos: primero, el econémico; ei cambio de dinero
por un objeto material; hasta el momento no existe mayor problema puesto que
se ha pasado el tiemps que lleva de vida haciendo lo mismo.

@
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Pero cuando llegamos al plano soclal, en é! se trata de conclentizar al
consumidor de que perciba que la cantidad que estd pagando incluye una
accion individual en favor de la ecologfa. Esto requiere que el sujeto tenga un
determinado grado de conciencia y responsabliidad social, que sus
necesidades baslicas (recordando la piramide de Maslow) estén satisfechas y,
que sudesarrollo cotidiano lo lleve a sentir la necesidad de cambiar su entorno.

é{Hasta qué grado podemos esperar que el mercado pague nuestro
precio?. Esto dependerd en gran medida de que sepamos leer el mensaje que
nos grita a través de su conducta, ese mosaico resultante de su cultura, sus
grupos de referencia, niveles de ingreso, etcétera.
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CAPITULO CUATRO:

LOS CANALES DE DISTRIBUCION

PARA LLEVAR LAS IDEAS AL ULTIMO USUARIO. .

En este capitulo hablaré de lo que es posible alcanzar, en materia ecolégica, a
través de los canales de distribucion. C6mo podemos alcanzar el cambio de
actitud en las personas por medio de estrateglas de distribucién; de la impor-
tancia de los canales de distribucién para cualquier actividad comercial y la que
llegarén a tener en materia ecolégico-comercial, claro, slempre que se tomen
en cuenta las caracteristicas regionales de cada lugar.

Hasta el momento hemos hablado de cémo tograr con la mercadotecnia
social y con la ecologla una estrategia comercial que provogue un importante
desplazamiento de mercancias; asf también hemos venido subrayando cémo
a través de la mercadotecnia se pueden crear nuevos hébitos de consumo en
la comunidad para obtener un bien social de gran importancia como es el
mejoramiento y la conservaclén del ambiente y provocar con esto un cambio
de actitud en el comportamiento de! consumidor que desencadene un desar-
rollo econdmico-ecolégico-social sin deterioro amblental.

Por tal motivo, ahora, es necesario detenemos a reflexionar en un punto
fundamental para e éxito de nuestra estrategla; como hacer llegar nuestra idea
al consumidor.

La forma habitual de hacerlo es utilizando los tradicionales canales de
distribucion que se aplican en la mercadotechia comiin. En este caso también
serd necesario hablar de canales de distribucién, con el fin de encontrar la
combinacién que nos permita lograr el cambio de actitud en la poblacién.

El problema radica en que si nuestro producto es una idea, un concepto, o bien
intangible, no podemos utilizar los canales tradicionales, sin embargo existen
algunas propuestas concretas para apoyar la distribucién de dichas ideas a
través de diferentes tipos de productos.

Es bien sabido por quienes se dedican a la mercadotecnia que dificil-
mente un producto llegara a su destino si es que antes no se ha ptaneado su
distribucién. Al intreducir sus productos al mercado, los proveedores ya tienen
contemplado cédmo se desplazaré su mercancia y qué canales de distribucién
scn loz rads Indicados para este fin, toman en cuenta ia existencia de los



intermediarios para hacer llegar de una manera mas accesibie los productos al
consumidor final.

4.1. DEFINICION DE LOS CANALES TRADICIONALES
DE DISTRIBUCION.

Schoell y Guiltinan definen dl canal tradicional de distribucion y sus elementos
de la siguiente manera "Un canal de distribucion es fa serie de instituciones de
comercializacién Interdependientes que facllitanta transferencia del thulo de un
producto conforme se mueve del productor hasta el Gitimo consumidor o
usuario industrial. Los productores, los intermediarios y los compradores finales
participan en un canal”.

"Un intermediario es una persona o empresa, ya sea minorista o mayoris-
ta, que opera entre el productor y el consumidor final de un producto. Los
intermediarios se especializan en comprar y vender, psro también pueden
realizar las otras funciones de mercadotecnia: transportacién, almacenaje,
estandarizacion y clasificacién, financiamiento, toma de riesgos e informacion
de mercadotecnia. Todos los canales tienen un productor y un consumidor
final. Pero cuando un productor vende directamente al consumidor final no hay
intermediarios en el canal. Ei productor o los compradores deben ejecutar estas
funciones. En otras palabras, las funciones pueden camblarse o compartirse
entre los miembros del canal, pero no pueden eliminarse”,

4.1.1.4Cual es el prop6sito de un canal de distribucion?

Existe un nimero importante de nroveedores a los que no les interesa vender
unas cuantas unidades de producto al consumidor final, esto es, a Sabritas no
le interesa venderle a un nifio dos bolsitas de papas puesto que su interés real
es venderle a la "tiendita de ia esquina" donde esos nifios compran, o venderle
a las tiendas de autoservicio, esto es con la finalidad de vender voltimenes
grandes de mercancia. Estas diferencias de intereses entre lo que quiere vender
Sabritas y lo que quiere comprar el nifio, se resuelve a través de los canales de
distribucién.

Se dice que los intermediarios son solo un medio para encarecer los
productos, perc independientemente de la falta de ética que puedan tener
muchos de ellos y aprovecharse de distintas situaclones, es indispensable
contar con quien se encargue de hacer llegar los productos de manera més
directa a los consumidores.

%0Shcoell, Guiltinan, "Mercadotecnia, conceptos y précticas modernas®, 1991, p.381.
Blidem, p.381.
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Por lo general, los proveedores distribuyen su producto en grandes
voliimenes a través de los mayoristas, como en la Central de Abasto, por
ejempio, quienes a su vez, distribuyen la mercancia a las tiendas de abarrotes
o miscelaneas, y éstas Ultimas facilitan que el consumidor lleve con él una o

 dos plezas del producto, lo que justifica ia impornancia de los canales de
distribucién, graclas a ellos un proveedor puede vender la cantidad que le
conviene desplazar, y un consumidor puede comprar tinicamente la cantidad
que necesita.

4.2. (QUE TIENE QUE VER UN CANAL DE DISTRIBUCION
CON LA ECOLOG!A?

Mi trabajo me ha permitido conocer empresarios ecologistas de elevada
posicion en el Ambito empresarial mexicano que se han dado cuenta de la
posibilidad que tiene la ecologfa como un instrumento de mercadotecnia, y lo
que tiene ésta para soluclonar los problemas amblentales. Desgraciadamente
también puedo atreverme a afirmar que la generalidad de los empresarios no
tienen, atin, una conclencia ecolégica, y no se han dado, o no se han querido
dar cuenta que las actividades ecoldgicas ya no son exclusivas de los
romanticos, cursis y desubicados ecologistas, sino que se han convertido en
una necesidad generalizada de la socledad y que en un par de afos, cuando
mucho, este tipo de actividades se verdn presentes en cualquier actividad
humana, esto es, la ecologla comienza a integrarse de manera Intrinseca a
todas y cada una de las profesiones y actividades del hombre. Esté llegando el
momento en que no habra ciencia sin ecologla, no habréa arte sin ecologfa, hoy
la ecologfa ya forma parte de la miisica, del cine, de la television, de la industria,
del turismo, y de muchas otras actividades.

Asi, de la misma manera podemos ver como la ecologfa ya se encuentra
intrinsecamente ligada a las actividades industriales, todos los procesos
productivos estan controlades por una serie de reglamentaciones ecologicas
que evitan que la produccién de cualquier tipo de blenes vayan en contrade la
preservacion y mejoramiento del ambiente.

De esta manera vemos que las actividades comerciales tampoco son la
excepclon, poco a poco éstas se estdn relacionando cada vez més con la
ecologfa a tal grado que surge una gran expectativa de lanzar una serie de
bombardeos de imensajes ecoldgicos através delos productos que se manejan
en el mercado, claro, mismos que se hacen llegar al consumidor por medio de
los canales tradicionales de distribucién, por tal motivo, es aqul donde vermos
la impontancia de los mencionados canales de distribucién dentro de la
ecologfa, ya que son un instrumento de gran valor porque mediante éstos se
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puede penetrar de manera directa al consumidor de diferentes estratos so-
ciales, de diferentes edades, sexo o cultura.

En ¢onclusion, et canal de distribucién sirve a la ecologia para penetrar
ala extensa gama de consumidores, que a diferenciadela publicidad, se puede
acceder en forma directa tomando en cuenta los diferentes tipos de canales y
productos.

4.2.1. Estructura bésica de un canal tradicionat de distribucion:

lr Productor J—v—A l Intermediarios l—‘ l Consumidor

Los canales tradicionales de distribucién encuentran en su forma una
dimensién vertical y otra horizontal. Las dos estAn_mutuamente inter-
relacionadas, y juntas determinan la estructura del canal.

La dimensién vertical de un canal tradicional se torma de un nimero
indeterminado de diferentes participantes que configuran el canal y gue como
ya mencionamos antes, a veces son necesarios para la répida distribucion al
consumidor, pero otras es Unicamente motivo de encarecimiento, abusos y
atrofiamiento en la linea productor-consumidor.

4.2.2. Los canales naturales de distribucién y ia ecologia.

Es muy importante tener en cuenta que cada tipo de producto tiens sus canales
naturates de distribucion, esto s, el pollo se vende en pollerfas, un cuademo
se vende en la papelerfa, una computadora en tierdas especlalizadas de
cémputo, un automévil, en una concesionaria, etc., por lo tanto habrd que
aprovechar estos canates puesto que ya son una infraestructura creada, pero
habré veces en las que tengamos que desarroliar canales adicionales para
posicionar tanto el producto como el mensaje, asf como también habra
ocaslones en las que el mensaje sea compatible con el producto més no con
los canates naturales de distribucién, por tal motivo se tendran que desarroltar
nuevos canales, esto es, adecuar el producto al mensaje o, segun el caso, el
mensaje al producto.

Enla compra de un automévil nuevo se esta cobrando un 2.3% extra del precio
total del automévil para colaborar con una campafia ecoldglca que consiste en
{a instalacién de 40,000 fiitros para reducir en un 60% la emision de gases
contaminantes, los cuales representan ef 3.9% del valor totai de la unidad. Aquf
vemos que el canal natural de distribucion son las agencias concesionarias

521dem, p.387
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mismas que se aprovecharfan al maximo para tal efecto ya que son el tnico
medio para poder adguirir una unidad nueva de “x* tipo, perotenemos la opcion
de desarrollar otras alternativas de distribucion y canales que normalmente no
tienen nada que ver con este tipo de compra-ventas se convertirn en canales
.de propagacién de ideas y acciones ecol6gicas (PIDAES) puesto que se
estarfan utillzando exclusivamente para desarrollar campaiias ecolégicas como
podria ser el caso de regalar el fitro en tiendas de autoservicio, en la compra
de determinada cantidad de mercancia, o en refacclonarias para autos, 0 en
canales de distribucién donde los productos sean principalmente para caba
lleros.

4.2.3. El canal de propagacién de ideas y acciones
ecolégicas (PID AE):

Menssje Producto Cambio
oacclén |-—- | O — | Intarmediarios |——. | Cansumidor ——. | de
ecolégica servicio Actitud

Como podemos ver el Canal de Propagacién de Ideas y Acciones
Ecol6gicas no es otra cosa que un canal de distribucion del cambio de actitud,
mismo que hos servird para hacer llegar todo nuestro concepto de mercado al
consumidor.

Partes que integran el Canal de Propagacion de Ideas y Acciones Ecoltgicas.

El mensaje, nuestro producto, ios intermediarios y el consumidor constituyan
un"Canal de Propagacion de !deas y Acciones Ecclégicas” (PIDAE) por medio
del cual podermios hacer llegar a la gente, desde un pequefic mensaje de
conclentizaclén ecolégica, hasta una accién de gran trascendencia en materia
de ecologfa. Este PIDAE aprovecha y utiliza los caneles tradiclonales de
distribucion.

Para distribuir nuestro producto ecclégico (bajo et concepto de cambio de
actitud) seré necesario contemplar:

- EI mensaje o accién ecolbgica es el primer elemento del canal, puesic
que sl logramos un cambio de actitud en la conducta del Individuo se deber4
principaimente al convencimiento derivado de nuestras acciones, y stiogramos
cualquier mejoramiento en el medio ambiente, sera también a través ds ac-
ciones, por lo tanto, el primer elemento del canal ser4 nuestro propio cambio
de actitud, mismo que se verd reflsjado en el mensaje que quaramos hacer
llegar al consumidor y en las acciones que implantemos para convencero.
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Ahora blen, el mensaje est4 directamente relacionado con el tipo de producto
como veremos en seguida:

- El procucto es nuestro segundo elemento del canal da distribucion
puesto que depende mucho de! tipo de producto de que se trate para que el
mensaje o accion ecoldgica llegue con mejor resultado y mayor penetracion,
éstetiene que estar de acuerdo con el mensaje, esto es, no vamos a posicionar
una campana infantil de recoleccién de basura a través de una cajetilla de
cigarrillos Mariboro o de una botella de Ron Bacardi.

El beneficio ecolégico va implicito en la compra del producto, el mensaje
o accién ecolégica viajan dentro del producto y con la compra del mismo.
Conforme se distribuya el producto, se distribulra también e! mensale. As( de
sencilio, si la gente no compra nuestro producto, no recibird ninguna especie
de beneficio.

En 1a medkia que se posicione una estrategla ecolégico-comercial, la
situacién ird cambiando, ya que llegaréd el momento de que aunque la gente no
compre el producto, atin asi, recibird un beneficio de tipo ecolégico puesto que
st el volumen de ventas es atractivo, se recolectara el dinero necesario para
desarrollar una campana ecolégica de tamaio interasante con lo cual un gran
nimero de personas, consumidoras 0 no, resultardn beneficladas.

- Los intermediarios forman el tercer elemento de un Canal de
Propagacion de Ideas y Acciones Ecolégicas. Al igual que en los PIDAES,
este elemento forma parte medular dentro de los canales tradicionales de
distribucién, puesto que gracias a los intermediarios, compafifas muy grandes
pueden hacer llegar sus productos a los consumidores, esto da como con-

- secuencia que los intermediarios se conviertan también en parte fundamentat
de los PIDAES pues las mismas compaiifas grandes podran hacer llegar su
mensaje y sus acciones ecolbgicas a través de este elemento tan importante
que es el conjunto de intermediarios.

- Por ditimo esta el consumidor, quien cierra cualquier canal de
distribucion y por lo tanto también el CEPIDA, pues es éste el destinatario de
los mensajes y de las acciones ecol6gicas, para que a través de ellas se refleje
el cambio de actitud tan esperado, ademas recibira todos los beneficios del
producto y sera también quien dé uso al artfculo, recibiendo, con su consumo,
el beneficio ecolégico.
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4.2.4. El impacto ecoldgico en los canales tradicionales

de distribucion.

Los canales de distribucién son una manera funcional, practica y efectiva
para penetrar en fas masas consumidoras y desencadenar una actividad de
asepcia y antisepcia en materia ecoldgica dentro de nuestra sociedad, claro,
dependlendo del tipo de producto y, por consiguiente, del canal, llegaremos a
fa gente segun su clase social, su edad, su ideologfa o su sexo:

Los canales de distribucitn forman parte fundamentat en la actividad
ecoldglico-comercial desde tres puntos de vista; social, comercial y ecologico.

La refevancia soclal de un canat de distribucion siempre ha existido y siempre
ha sido de gran importancia puesto que gracias a los canales tradiclonales de
distribucién es posible, desde el punto de vista de consumidar, tener a la mano
los principales productos y servicios que satisfacen nuestras necesidades méas
béasicas, motivo por el cual los intermediarios y toda fa infraestructura que
patticipa en {a distribucién de un producto, son indispensables. tmaginemos
que el canal de distribucién de todos los productos fuera el mas senciffo:

PRODUCTOR e CONSUMIDOR

Si tuvieramos que enfrentamnos a la sigulente situacién Lqué serfa de
nosotros si en lugar de Ir a cualquier tienda de autoservicio como Comercial
Mexicana, Aurrerd, Gigante o la que usted guste, para hacer la despensa,
tuviéramos que ir con cada uno de fos productores de los bisnes que
necesitamos?.

Ahora bien, desde el punto de vista de la accién ecologica ya nos podemos
imaginar la impontancia de los canales tradicionales de distribucién. La ac-
tividad ecolbgica requiere de una serie de elementos qus contribuyan a con-
cretar toda ia serie de objetivas que persigue dicha actividad, De esta manera,
tenemos que toda actividad humana requiere de difusion para que la socledad
ta admita y la reconozca, una vez reconocida, sera asimilada por el resto de fa
gente, y si se traia de la difusién de un mensaje, éste serd posicionado dentro
de la mente de la gente.

Un mensaje ecclégico lo podemos difundir Gnicamente de dos maneras,
una es Ia publicidad, a través de los medios masivas de comunicacion, yia otra
es por medio de "algo" que haga llegar hasta las manos det consumidor dicho
mensaie; en este caso, este “algo" es el mismo producto que ilevara el mensaje
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integrado, y este producto tendra que ser distribuido por medio de los canales
especializados, o sea, los Canales de Propagacién de Ideas y Accliones
Ecolégicas.

En esencia, el Impacto ecoldgico, aparte de la publicidad, en mucho se
debera a los canales naturales de distribucién con los que elljamos trabajar, asf
como del tipo de producto, claro, dependiendo también a qué sector de la
poblacion queremos llegar.

4.2.5. Los PIDAES dependiendo del producto y de!
consumidor meta (éa través de qué y a quién
va dirigido el cambio de actitud?).

Hasta antes de desarrollar fa presente investigacion, no me habfa percatado de
la importancia que tienen los canales de distribucién, tanto para el ptiblico en
general, por poner los satisfactores al alcance de su mano, como para los
productores de bienes y servicios quienes distribuyen sus productos pormedio
de dichos canales.

Resulta muy interesante profundizar en el tema de los canales de
distribucién y encontrarse con gue dentro de una socledad de consumo se
encuentran muchos tipos de consumidores, divididos en clases soclales,
edades, sexos, culturas, religiones, etc. y que dependiendo del canai de
distribucién que se elija, serd como lleguemos a nuestro consumidor meta.

Es muy importante tener blen definido hacia quién estamos dirigiendo el
cambio de actitud, puesto que no podemos mezclar, no podemos utilizar el
mismo mensaje para la gente que habita en zonas como las Lomas de
Chapultepec, que para la gente que habita en la zona de Ciudad
Netzahualcoyotl, o utilizar los mismos recursos para llamar la atencién de gente
que vive en San Angel y en Iztapalapa. Tampoco es recomendable llamar la
atenci6n con el mismo mensaje a un mercado consumidor de veinte afios en
promedio que a uno de cincuenta, puesto que el estilo de vida y las expectativas
son muy diferentes.

Cabe senalar lo siguiente. Por mi experiencia en materia de ecologlay el
comercio, podria asegurar que cualquier estrategia ecoldgico-comercial tendrd
una probabilidad de éxito mucho mayor siempra que vaya enfocada hacia los
nifios y los jévenes, puesto que este sector de la poblacion es quien esta
verdaderamente interesado en participar en actividades ecolégicas por razones
derivadas de su edad, como son el [mpetu por ia vida, el interés por el bienestar
personal y social, y la ilusion de un mundo mejor, entre muchas otras.
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No quiere decir con esto que a la gente de cuarenta, cincuenta o sesenta
afos nole interese participar o que no sea recomendable Involucraria, sino que
mientras implantemos estas campaiias partiendo de la juventud y/oa infancia,
tendremos una mayor participacién dela gente, independientemente de la edad
gue tenga.

4Qué queremos decir con esto?

Bueno, una vez determinado nuestro mensaje o acclén ecoldgica, sera
necesario distinguir muy bien el mercado meta at que va dirigido et cambio de
actitud y por lo tanto de nuestro producto.

Se nos presenta la siguiente situaci6én: Queremos lograr un cambio de
actitud entre los nifios por medio de una campafa de conscientizacién
ecolégica infantil a través de una campaiia de reforestacién de parques y vamos
aregalar un arbolito de pino para que los nifios de 7 a 12 afioslos planten y los
cuiden, despertando un interés particular entre estos consumidores para cuidar
el ambiente, y un interés especial por consumir el producto en cuestién, lo que
provocara la fidelidad en el consumidor infantil.

Ahora lo que nos falta es determinar el producto y su canal de distribucién por
el cua! podemos llegar mas faciimente a nuestro consumidor objetivo, por lo
tanto podemos ver que o méas conveniente serd utilizar una golosina de alta
penetracion en la poblacién infantil con canales de distribucién lo més horizon-
tales posible para tener una penetracion de importancia singular, vemos que
en el mercado abundan el tipo de productos que necesitamos para este fin,
pastelillos, chocolates, chicles, yogourths, enfin, las posibilidades son muchas.

Existe una realidad, el ejemplo anterior, practicamente es lo contratio a lo que
se puede hacer, puesto que nosotros comc productores de determinados
blenes necesitamos encontrar la estrategia ecolbgica acorde a nuestro produc-
to y a los canales de distribucién acostumbrados por nuestras politicas de
venta. Aqui serd entonces donde aprovecharemos la infraestructura creada, o
desarrollaremos los PIDAES necesarios para penetrar con mas fuerza.

Con base en la teotia ya existente podemos catalogar a los PIDAES de
la sigufente manera:

4.2.5.1. Canales directos.

Existen diferentes tipos de canales dedistribucién y dentro de éstos, uno donde
no hay intermediarios, y es el més sencillo de configurar, estd formado por el
productor y sl comprador final. El productor vende en forma directa a estos
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compradores finales sinla panticipacién de ningunintermediario. 2*En este caso
podemos mencionar los articulos que se venden de manera directa como son
los productos Avon, Jafra, etc.; compaiifas que cuentan con unos canales
gigantescos de distribucién pero que son el camino diracto entre los produc-
tores y los consumidores.

L os canales directos se usan a veces para los productos de consumo,
como los ya mencionados de venta directa. En su mayoria, los serviclos se
venden de manera directa del productor al consumidor.

Existen grandes posibilidades para poder aplicar los PIDAES cuando los
canales son directos puesto que el mensaje ecologico se transmitird de persona
a persona, quienes, como veremos mas adelante, pueden funcionar como
nuestros mejores difusores.

4.2.5.2. Canales indirectos.

En un canal indirecto el productor encarga parte de la tarea de distribucion a
intermediarios independientes.

Sin embargo, debe trabajarse en conjunto con los intermediarios para
asegurarse de la calidad dei serviclo y del producto que le esta legando al
consumidor final y en esta parte se encuentra implicito cuidar los intereses de
nuestra empresa cuando estamos desarrollando una campafia ecolégico-com-
ercial puesto que muchas veces en cuaiquier tipo de promocién el gue no
dependa del productor mismo el concepto de la camparia promocional, afecta
al desarrollo de la misma campafia cayendo en el riesgo de que se plerda el
concepto fundamental de la estrategia de comercializacién ocasionado con
esto el descontrol en el manejo de la informacion y una deformacion en el
mensaje.

Enla venta de productos de consumo el canal productor-minorista--con-
sumidor final es comiin para productos de comparacion como autos, ropa y
artlculos para el hogar.

Para {os productos de uso convencional es comiin el cana! productor—
mayorista--minorista--consumidor final. Los canales para productos de usc
convencional (como una pasta dentrffica o una crema de afeitar, o quiza una
locion} tienden a ser largos porque los consumidores quieren comprarios con
un minimo de esfuerzo, esto significa que el productor debe hacer su mayor
esfuerzo para agrandar los canales y procurar que el consumidor encuentre el

4dam, p.387.
#4dem, p.383.
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producto en la tlenda mds cercana o de su preferencia. De aquf que los
productores tengan que vender a través de un gran nimero de tiendas.

Situaciones como las mencionadas complican hacer llegar nuestro
mensaje al consumidor, mas no por eso es imposible.

4.2.5.3. El control de los canales indirectos.

Esté claro que el mensaje va implicito en nuestro producto, gue cuando ol canal
de distribucién es més corto (productor-consumidor) es mas sencillo de
difundir, pero cuando se presenta un sin nimero de intermediarios como
mayoristas, minoristas, etc., serd, sin duda, mis complejo difundir- nuestro
mensaje.

Existe una alternativa importante a considerar cuando estemos frente a
un caso como el menclonado; hay que recordar que el mensaje o el concepto
ecolégico va dentro del producto, y con esto no quiero decir que en una lata
de Choco Milk esté incluido un manual de como sembrrar arbolitos, sina que en
lalata de Choco Milk, en la misma etiqueta, puede venir manejado et concepto
ecolégice de "usted ha comprado con nosotros, usted ha participado con
todos", apoyado naturalmente, por una camparia publcitaria que hace que ef
encuentro con e mensaje en el producto no sea el primerc puesto que el
consumidor ya tuvo un primer encuentro con nuestro concepto dentro de los
medios masivos o con material punto de venta en donde los minoristas exhiban
e producto.

Con esto estaremos obteniendo un controi de la Informacidn que
queremos que reciba el consumidor. Es muy importante recalcar laimportancia
del manejo de la"informacion puesto que de ésta depende la penetracion del
mesaje que, junto con los canales tradicionales de distribucién se asegura asl,
el posicionamiento del mismo sin caer en deformaciones o algo asf como un
juego de ‘teléfono descompuesto®.

La dimensidn horizontal de un canal (o ancho ded canal) esta determinada
por la cantidad de participantes de cualquier tipo en el mismo nivel del canal,
pueden ser un niimero determinado de minoristas o de mayoristas, pero todos
dai mismo tipo, lo que provoca un crecimiento a o ancho y no a io iargo.
Mientras mas grande sea esa cantidad, més ancho sera el canal; mientras
manor sea la cantidad, mas angosto sera el canal.

~
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4.3. £QUE BUSCA EL CONSUMIDOR DE
‘UN CANAL TRADICIONAL DE DISTRIBUCION?.

£n primera instancla, para contestar esta pregunta, es necesario comprender
al consumidor encontrando respuesta a preguntas como: qué, dénde, por qusé,
cuédndo y cémo compran los clientes potenclales. El proveedor de blenes y/o
sarvicios debe procurar satisfacer las necesidades que tlenen los clientes
potenciales para simplificar su compra. Los canales tradicionales de
distribucion prosgorclonan cinco tipos de servicios bdsicos que requieren ios
consumidores:

a. Volumen de compra. Es la cantidad de producto que un canal de
distribucion te permite adquirir a un cliente en una sola compra, esto es, si
queremos adquirir un shampoo para bafio de cualquier marca, lo compraremos
en cualquier tienda, pero si queremos un lote de producto de ese mismo
shampoo, nos cosresponde acudir con un distribuldor para comprar en
volumen y a un costo inferior. Como podemos ver estamos hablando de dos
diferentes canales que resuelven diferentes necesidades de diferentes con-
sumidores.

b. Tiempo de espera. Es el tiempo promedio que tienen gue soportar los
clientes de un canal de distribucion para recibir el producto. Por io general
prefioren canales de entrega rapida. Si Danone implantara una camparia de
recoleccion de basura y regalara un bote de basura a cambio de "X nimero de
envases de producto, no es dificil pensar que el cliente querré su bote de basura
al momento de presentar sus envases Yy dificimente perdonarfa que le dijeran
“regrese la semana entrante a ver si ya liegaron los botes". Un serviclo mas
rapido necesita un gran nivel de produccién de serviclos.

¢. Comoadidad en distancia. El consumidor quiere la mayor comodidad
posible, y esto significa que por distancia lejana o cercana puede decidirse por
la adquisicion de determinada marca en particular, porlo tanto, los canales de
distribucion te tienen que facilitar a los clientes ta compra del producto, esto es,
entre mas cerca se encuentre el producto del consumidor, mayor aceptacion
tendré entre nuestro mercado meta. Ningiin cliente, por mds ecologista que
sea participara con nosotros si él vive en San Angel y lo hacemos ir a Satélite
arecoger su articulo promocional para participar en una campafia de ecologfa.

d. Variedad del producto. Es més facll penetrar en el gusto del consumidor
si le otorgamos una gama extensa de alternativas para que seleccione la que
mas se acerque a cubrir sus necesidades. Es conveniente tener una variedad

83kotler Philip, "Direccién de Mercadotecnia, 1992, p. 576,
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de surtido proporcionada a través del canal de distribucion. Per to general, los
clientes prefieren una mayor variedad de producto. Seréa interesante observar
la reaccion del consumidor el dia que tenga a su alcance la posibilidad de
escoger entre un surtido extenso de “productos promotores’ de la ecologia, y
-ese dla no se encuentra muy lejano.

e. Respaldo de servicio. Representa la serie de servicios que se otorgan
por el simple hecho de vender un producto {crédito, envio, instalacién,
reparaclén). Mientras haya més respaldo de servicio, mayor sera el trabajo que
proporcione el canal. Este tipo de servicios slempre tendra que existir, inde-
pendientemente de! motivo o del mévil de la venta, o de la promoci6n que sea.

Los encargados de planear y definir la estructura de un canal de
distribucion, ya sea la direccién de mercadotecnia o la de ventas, deberan
conocer las necesidades de los consumidores en cuanto a los servicios que
requieren del mismo canal. Como es natural, entre mas elevado sea el nivel y
el nimero de produccion de servicios, més altos serdn los costos por canal y
los precios al consumidor.

El éxito de las tiendas de descuento indica que muchos consumidores
estan deseosos de aceptar niveles mas bajos de servicio cuando se traduce en
precios mas bajos, esto es, la gente prefiere comprar en Price Club o Club
Aurrerd aunque no tenga una serie de beneficios como la atencién per-
sonalizada, la calidad en los artlculos, y otros que hacen mds satistactoria la
compra,, claro, para determinado sector de la poblacién, ya que existe un
nimero extenso de gente que prefiere comprar a bajo costo, comiendo los
riesgos derivados de este tipo de compras.

4.4. Restricciones de un canal de distribucién.

Naturalmente, los objetivos de nuestros canales de distribucion deberan ser
congruentes con los objetivos de comerclalizacién y con las polfticas de la
compaiifa, y como veremos més adelante, tendran que ser acordes con la
difusién de un mensaje ecolégico y con la promocion del cambio de actitud del
consumidor.

Planear un canal con eficacia nos llevard a meditar muy serlamente para
saber a cuales segmentos de mercado acceder y los mejores canales a
emplear.

Los patrones acostumbrados nos sugieren desarrollar nuestros objetivos
del canal dentro de un contexto de restricciones provenientes delos productos,
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intermediarios, competlidores, politicas de ia compaiifa, ambiente y nivel de los
establecimientos de servicio deseado por los clientes potenciales.

Caracterfsticas del cliente. Los canales de distribucién para productos de
consumo comunes normalmente son mas largos porque el nimero de con-
sumidores es mucho mayor, estan geograficamente mas dispersos, compran
tnicamente para satisfacer sus necesidades cotidianas que son representadas
por pequeiias cantidades de producto, Yy los cambios en los patrones de
compra son més dificlles de detectar para los fabricantes de una manera tan
rapida.

l.os cambios enlos patrones de compra o habitos de consumo def pliblico
en general pueden influir en el tamaiio y la forma vertical u horizontal de un
canal o provocar la existencia de canales totalmente nuevos.

Caracteristicas del producto. Dentro de las caracteristicas del producto
se incluyen la caducidad, la moda, el tamafio, la complejidad y la
estandarizacion. Los productos perecederos se mueven a través de canales
cortos para evitar el manejo y el deterioro, estos productas pueden servir de
manera idonea para colocar un concepto de ecologfa dentro del mercado, por
su elevado indice de desplazamiento y esto provoca que el consumidor tenga
un contacto constante con el producto y por lo tanto con el mensaje.

* Caracterlsticas de la compaiifa. Los objetivos, recursos y capacidades
de una empresa también influyen en la seleccién del canal. Las compaiifas can
tan amplla mezcla de productos tienen los medios para hacer ventas mas
directas a los grandes minoristas que las empresas pequefias con mezclas
estrechas de productos. Estas empresas pequefias dejan a los mayoristas la
tarea de liegar a los minoristas.

Caracteristicas del Intarmediario. También deben tomar en consideracién

. las caracteristicas de los intermediarios, como sus fortalezas y capacidades de

recursos particulares. Hay mayoristas que se niegan a llevar inventarios, dar

crédito y entregas a sus clientes. Cuando los intermediarios adecuados no se

encuentran o no estin dispuestos a manejar un producto, el fabricante tiene

que ir directamente a los compradores finales. Si carece de los recursos y de
la capacidad para ello, puede no lograrse la distribucién.

Caracteristicas del entorno. Los factores del entorno, también influyen en
la seleccidn del canal. Debe tomarse en cuenta el entormo competitivo. Los

88gchoell, Guittinan, ™A d ptos y pricticas modernas®, 1991, p.391.
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productores pueden cuerer compatir en o cerca de las mismas plazas que
manejan los productos de los competidores.

Los cambios socioculturates son muy significativos para los encargadss
de planear el desarrolio del canal. Puede haber una emprasa que quiera evitar
a numerosos mayoristas ineficientes, sin embargo 1a tradicion puede hacer
Imposible la distribucién mas directa.

También son importantes los factores politicos, legales y éticos. Depen-
diendo del entormo politico que exista, la “grandeza" puede ser tomiada en
cuenta como favorable o desfavorable por las dependencilas gubernamentales
reguladoras. Esto podrfa influir en las acciones de las organizaciones que
contemplan la Integracién vertical, horizontal o ambas.

Los canales de distribucion proporcionan otros tipos de flujos como son:
el fisico, informacion, financlamiento, negociacién, promocion y pago. Los
intermediarios se especializan en ia compra y venta, pero también pueden
realizar otras funciones del canal. Las funclones de distribucién pueden cam-
biarse y compartirse entre los miembros del canal pero no pueden efiminarse.
Los canales crean utilidad, mejoran la eficiencia de intercambio y ayudan a
equilibrar la oferta y la demanda. Retinen a los proveedores y a los com-
pradores. :

La dimenslén vertical de un canal (longitud} estd determinada por et
nimero de diferentes participantes en el canal. No hay intermediarios en &
canal més directo o canal de nivel cero. Esto da a los productores un mayor
control sabre la distribucién de sus productos. Los intermediarios se en-
cuentran entre el productor y los compradores finales an los canales indirectos.
La dimension horizontal de un canal (ancho) esta determinada por el nimero
de participantes de cualquier tipo al mismo nivel del canal.

Entre las muchas influencias en el desarrollo del canal estan las
caracteristicas del cliente, del producto, de ia compafifa, del intermediario y del
entormno. La planeacion del canal en el caso de la distribuciSn indirecta requiere
de la determinacién del tipo o tipos y cantidad de los intermediarios a empiear
y de las maneras para motivados.

La estructura de un canal puede alterarse mediante la integracion yfo
expansion interna. Tal integracion y/o expansion puede ser vertical, horizontat
o0 ambas.

Un canal es un tipo de sistema social en el que se espera que cada
miembro desempefie clerto papel y funciones.

e‘{‘»x'a Y".'
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4.5. Influencias en el desarrotio del canal.

Muchos proveedores toman las precauciones necesarias para escoger sus
canales de distribucién y optan por un proceso de seleccion que depure las
alternativas para determinar quienes venderan su producto: hay canales alter-
nativos y la tarea es seleccionar uno o mas canales entre aquellos que estan
disponibles actualmente. Para colocar el producto en manos del consumidor
debemos tomar en cuenta quién llevara el producto y el concepto publicitario
de ecologla a nuestro consumidor final.

La mayor parte de la teorfa, como la de Kotler y Stanton, recomiendan
empezar pordeterminar cules son los deseos del comprador final y desarrollar
el canal o los canales que sean mas efectivos y eficientes, esta sugerencia,
obviamente, es la més natural. De esta manera se logra convertir a los canales
en Utiles medios de distribucién orientados al mercado y no s6lo como alter-
nativas.

Los gerentes de mercadotecnia pueden lograr una ventaja diferencial
desarrollando nuevos canales que sirvan mejor a tos compradores finales.

Al desarrollar sus canales, los productores consideran las ventalas y
desventajas relativas de las cliferentes posibllidades. Como es natural, la razén
principal para elegir un canal es la diferencla entre un canal u otro, asf i canal
elegido sera ef superior a aquellos que se rechazan por no contribuir a que la
empresa cumpla sus objetivos y aqul debemos contemplar la actividad
ecologica, dado sus recursos y sus posibilidades.

Durante ia eleccidn, la empresa debe estimar las ventas que puede lograr
y el costo de lograr tales ventas para cada canal, puesto que puede darse el
caso de que nos esté saliendo més caro mantener un canal de distribucién sin
que sea redituable econémicamente y por lo tanto, no esté cumpliendo con su
cometido de canal de difusién del mensaje ecol6gico. Ademas deben com-
pararse las posibilidades del canal en cuanto a expectativas de crecimiento
para mantener el control sobre la formay las personas a los que se venden los
productos.

En el disefio del canal de distribucian, nos encontraremos con disyuntivas
como luchar entre el ideal que queremos para nuestro canaly lo que es factible.
Serd necesario acoplar con ia realidad los elementos que tenemos a la mano
para colocar nuestro mensaje en la mente del consumidor. La decislon sobre
los mejores canales suele no ser tan problematica, el problema real podria ser
convencer a unc o a algunos de los intermediarios disponibles para que
manejen nuestro producto, pues habrd ocaslones en las que requeriremos
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determinados canales por sus caracterfsticas especfficas como posicién
econdmica de sumercado, ubicacidnfisica, demanda creada, etc., que pueden
ser (tiles para impulsar nuestra estrategia ecoldgica.

Sitenemos éxito, lo ideal serfa extendemas a nuevos mercados. Provecar
una penetracion més profunda del cambio de actitud. De nuevo tendremos
que adecuamos a los recursos existentes y a operar a través de los inter-
mediarios disponibles. En mercados pequeiios podriamos vender directa-
mente a detallistas; y en maercados grandes podemos vender a través de
distribuidores sin perder en ninguno de los dos casos el objetivo paralelo de
difundir el mensaje ecolégico. En 4reas rurales podemos trabajar a través de
comerclantes en general y en cludades con comerciantes de lineas limitadas.
En determinadas partes del pais (segln el producto y el worcado) podemos
otorgar consesiones exclusivas. As{ e sistema de nuestro canal evoiuGuna Ao
acuerdo con las oportunidades y condiciones locales. Es definttivo que en
cualquler rincon de la Repubiica Mexicana el tema de ecniogia, aparte de ser
una moda, es una necesidad y por lo tanto cuaiquier represemacién comercial
enfocada a este tema sera de actualidad y tendré frescura en el mansjo de
concepto publiciario.

Para ¢! disefio de un canal es necesario el andlisis de las necesidades
(tangibles e Intangibles) del consumidor, el astablecimiento de los objetivos del
canal, la identificacién de las principales alternativas y su evaluacién, asf como
el andlisis detailado de las prioridades en materia ecolgica. -

Por tltimo cabe destacar que al poner a disposicion del puibiico un producto
con beneficlos ecolégicos tangibles y/o Intangibles, es necesariodar a conocer
jos resultados posttivos que se generan con la compra del producto y para ello
lo mejor es que la misina gente difunda nuestro mensale.
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CAPITULO CINCO:
LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION ECOLOGICA.

I -La eco-publicidad
Estrategia de -La venta ecoltgica directa
Comunicacién -La presentacion de
Ecoldgica. nuestro eco-producto.

México, hasta hace pocos afios, se habla desarrollado en un ambiente
protegido, la competencia comercial habfa estado limitada a la produccion y
comerclalizacién de satisfactores hechos en el pals, manteniendo al margen al
resto del mercado mundial, impidiendo y obstaculizando su intervencion en el
mercado mexicano.

A causa del desarrollo comercial, del crecimlento de fa competencia
interna y principalmente externa, hoy dfa, las necesidades del mercado exigen,
primero que nada, una excelente calidad de manufactura, ademéas de una serie
de complementos, como es ia atencién al cilente, o mejor dicho; sarvicia, el
cliente exige una atencidn méas personailzada. Hoy en dia el servicio pasa a
formar parte sustancial de la venta, sea ésta del tipo que sea.

En este momento, ia mercadotecnia ha hecho mas que desarroliar un
buen producto, ofrecerlo a un precio accesible y hacedo llegar a los con-
sumidores; hoy, ademas, las compafifas también deben establecer un sistema
de comunicacién constante con sus clientes actuales y potenclales, esto es,
las compaiilas deben saber lo que ia gente piensa o necesita de un producto
para procurar una satisfaccion total con la venta, aumentando asf, nuestra
calidad en el servicio.

Hasta el momento las compaiifas han establecido un contacto directo
con agencias de pubiicidad que luchan por desarrollar las estrateglas
necesarias para implantar una campaiia publicitaria basada en resahar las
cualidades de los productos y establecer contacto con el consumkdor.

Las comparilas también establecen contacto con gente especiaiizada en
promocién de ventas para el desarrollo de programas que estimulen el
desplazamiento de productos; asf también, existe una relacién estrecha con
firmas de relaclones publicas para desarrollar la imagen corporativa, la cual
juega un papel muy importante para identificarse con los clientes.
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Pero todo esto no ha sido suficiente para descubrir la necesidad latente
de la sociedad de consumo por contar con alternativas diferentes mismas que
pueden ser un excelents hegocio para los proveedores.

La gente requiere alternativas para hacer algo por st entorno, esta
necesldad se ha venido forjando al correr del tiempo sin encontrar, hasta hoy
una respuesta. Esto ha sido provocado per la fatta de comunicacion .y de
conocimiento tanto de los proveedores de bisnes y servicios para con s
plblico consumidor, asf{ como del publico consumidor para con los
proveedores.

Si hablamos de las estrateglas de comunicacion tradicional que debe
aplicar un productor de bienes o servicios, encontramos una serie de concep-
tos que son faciimente descritos y comentados en cualquier libro de publicidad
o mercadotecnia; perb, al hablar de la estrategia de comunicacién de un
aco-producto (producto ecoldgico), existe el riesgo de no tener claramente
definido lo que queremos que la gente sepa de nosotros.

Por este motivo debe definirse con mucha precaucién una serie de
interrogantes como {qué es lo que estamos ofreciendo ademés de nuestro
producto?, ¢équé es lo que queremos decir?, &a quién se lo queremos decir? y
¢{cémo se lo vamos a decir?, ademds de tener bien clara la utilidad secundaria
(y puede que la més importante) para el consumidor, éde qué maneraleva a
servir a la empresa?, érealmente qué es lo que pretendemos con todo esto?,
&es un truco publicitario o realmente nos interesa participar en la preservacion
dei medio ambiente?, porque no se trata tnicamente de planear ia estrategia
de medios coma radio, televisidn o prensa, sino que se encierran muchos mas
conceptos, Yy de tener bien claros éstos, depende el éxito de la comunicacién
de nuestro producto, y por consecuencia, el éxito de la campaiia.

Desde el punto de vista ecoldgico, es esencial la opinién de las personas,
lo que la gente piensa al respecto, es decir, se requiere saber qué informacion
tiene fa poblacién sobre la degradacion del medio ambiente, qué tanto le
interesa, qué tiene que hacer para evitarla y qué tan dispuesta esta a participar
para tratar de resolver los probiemas. Es obvio que si se va a desarrollar un
producto con base en las necesidades del consumidor, se requiere conocer a
fondo a nuestro mercado meta.

£l prablema con el que se encuentra la mayor parte de las compaiifas no
es cemunicar sino qué decir, esto o, cudl va a ser el mensaje, a quién decirselo
y con qué frecuencia, Philip Kotier,” recalca la necesidad de los mercadélogos
por comprender como funciona la comunicacion. Ejempiffica un modelo de

87Kotlar Philip, “Diraccién de la Mercadotecnia®, 1992, p.637.
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comunicacién que responde perfectamente a las necesidades de la ecologfa
en refacién con la mercadotecnia social:

Quién (el transmisor del mensaje SOMos NOsotros mismos).
Qué dice (nuestro mensaje sobre ecologla).
En qué canal (fos medios son la publicidad y el mismo cambio de actiti).

A quién (el receptor del mensaje es nuestro grupo objetivo).
Con qué efecto {a finalidad es desplazar nuestro producto, hacer accitn
ecoldgica y modificar los habitos de consumo de nuestro grupo objetivo).

A grandes rasgos, encontramos que los elementos de la comunicacién
son:
a. E} emisor: es la parte que envia el mensaje (fuente o comunicador),
b. Codificacién: expresién del pensamiento en forma de simbolos,
c. Mensaje: es @l conjunto de simbolos que transmite el emisor,
d. Medios: son los canaies de comunicacién a través de los cuales se mueve
el mensaje del emisor al receptor.
e. Designacion: descifrar un significado a los simbolos del mensaje,
f. Receptor: parte gue recibe el mensaje, ilamado audiencla o destino,
g. Respuesta: reaccitn det receptor al recibir el mensale,
h. Retroalimentacion: informacién del receptor enviada al emisor,
I. Ruldo: interferencia o distorsién no planeada y que se presenta durante el
proceso de comunicacion.

La comunicacion serd el elemento mas importante después de haber
definido nuestro producto; et éxito, en gran medida, dependera de que ia gente
conozca nuestro producto, esto es, de haber informado al consumidor que
nuestro producto existe, que da mas que los demas y que contiene una serie
de caracteristicas que 1o hacen superior, independientemente de educar y
encauzar sus conductas de consumo para {a mejor convivencla de ellos
mismos con los ecosistemas.

5.1. Eco-publicidad: La oportunidad de todos...

La visién de unos cuantos...

Schoell y Guiitinan definen la publicidad como: "cualquier forma pagada de
comunicacién no personal a través de los medios masivos y acerca de un
producto por un patrocinador identificado”.

835choell, Guiltinan, “Mercadotecnia: Conceptos y Practicas Modernas®, 1991, p.520.
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Philip Kotler define a la publicidad como "cualquier forma pagada de
presentacién no personal lg promocion de ideas, bienes o serviclos por un
patrocinador identificado".

Mi concepto de Eco-publicidad es: aquella informacion Impersonal a
través de los medios masivos de comunicacion que se refiere a ecologia y todo
lo que ésta implica. .

En lo que va de este siglo, la humanidad ha observado un desarrolio
superior al de los siglos anteriores y esto ha sido una consecuencia del
desarrollo delos medios masivos de comunicacion, asi como dela publicidad,
y debido a que la comunicacion es la causante principal del desarrolio de
cualquler comunidad, la publicidad ha jugado, y seguira jugando un papel
preponderante dentro del crecimiento ydesarrollo defa sociedad y enla medida
que se encauce su uso, ésta podra ser para beneficio, o en su caso, en perjuicio
de la misma sociedad. Dentro de los medios masivos mis comunes se en-
cuentran principalmente: revistas, correo directo, radio, televisiény periddicos,
etc.

Es increlble ver como hoy en dia el mismo teléfono es un medio de
publicidad directa, el telefax funciona de manera instantanea y efectiva, y todo
esto gracias al desarrollo tecnolégico.

Los medios masivos de comunicaclion han sido fundamentales en e!
desarrollc de ta socledad, équé hubiera sido de tantos héroes de nuestra
historia st hublesen contado con los slstemas de comunicacion con los que
ahora contamos?

L.a Importancia de los medios masivos de comunicacion deriva de lo que
a través de éstos puede alcanzarse; por medio de ellos se difunde cualquier
tipo de informacion: noticiosa, publicitaria, deportiva, econdmica, polftica,
social, de entretenimiento, y otras.

Los medios masivos subsisten gracias a un grupo identificado como
"patrocinadores", quienes aportan cantidades de dinero para que sus mensajes
sean difundidos a través de estos medios.

Cualquler tipo de organlzacl()n o persona fisica puede conformar estos
grupos de patrocinadores, pueden ser organizaclones no lucrativas, can-
didatos polfticos, compatiifas o individuos.

83y otler Philip, "Morcadotecnia®, 1692, p.471.
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La publicidad difiere de las noticias y de la promocién en que ésta cuenta
con un patrocinador identificado que paga por poner el mensaje en los medios.

La solucién a los problemas ambientales est4 en la informacion que tenga
el publico respecto al problema, puesto que la gente comenzara a actuar hasta
que sepa realmente la magnitud del problema, su causa, su repercusién y su
solucién. Por lo tanto, la publicidad, a través de los medios masivos de
comunicacion es un elemento totalmente factible y de gran Iimportancia para
participar en la solucién de los problemas ambientales.

La principal caracteristica de la publicidad, ademés de ser impersonal,
es que resulta el mejor medio para acceder a un gran nimero de personas a
quienes no se puede flegar en forma relativamente econdmica y efectiva de
manera personal o directa.

Muchos consideran que el principal propdsito de Ja publicidad es vender
algo, un producto, un servicio o una idea; para otros es la manera mas facll de
penetrar y aumentar el segmento de mercado. El objetivo fundamental de la
publicidad es la comunicacion eficaz entre el vendedor y el comprador.

Willilam J. Stanton afirma algo de !o cual ya hemos hablado con
anterioridad y con profundidad, que ademds es la base de esta investigacién:
»el efecto final de la publicidad debe ser modificar la conducta del receptor". %

Hablendo sefialado ya los problemas ocaslonados por el descontrol que
ha surgido a causa de los habitos de consumo negativos de la sociedad, de lo
que ha surgido hasta el momento, asf como sus consecuencias tanto a nivel
social, como ambiental. L.a mercadotecnia puede ser capaz de resolver poco
a poco esos problemas provocando un cambio de actitud en favor de la
ecologfa, podemos asegurar que la publicidad es el Instrumento estratégico de
la mercadotecnia para lograr el cambio de actitud posttivo y ecolégico en la
gente, siempre y cuando le demos el uso adecuado.

Es necesario establecer objetivos especfficos en materia ecolégica y
comercial en cada compaiifa, para incorporatios en las campafias individuales
de publicidad, desde luego, estos tendrdn que ser determinados por las
estrategias de mercadotecnia de fa compafifa.

Existen compaiilas que ya han comenzado a destinar fuertes cantidades
dedinero para actividades ecolbgicas derivadas de las utilidades obtenidas por
su actividad comercial especffica. Desgraciadamente no le estadn dando la

William, "Fi de Mer ria®, 1985, p.528.
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imporntancia que requiere el quehacer ecolégico dejando pasar la oportunidad
de emplearla como una estrategla de mercado y aplicar el concepto de
eco-publicidad; tinicamente hacen de la ecologfa una moda para reducir la
carga fiscal, asf como los costos de operacion. Es necesario aprovechar esas
situaciones por dos razones fundamentales:

a. Es una oportunidad para posiclonar a una empresa o industria ¢como
ecoldglca (independientemente del giro) de lo cual pueden obtenerse grandes
ventajas a nivel poiftico, social y comercial, ya que hasta el momento pocas
empresas han hecho algo por la ecologfa.

b. Es necesario de hacer participe a la poblacion en general no solo de
la generacién de tos problemas ambientales sino de la solucion de los mismos,
por lo cual debe mandarse el mensaje para participar en la solucion efectiva,
ademds de poner en practica un enfoque de mercadotecnia social porque solo
de esta manera se podréa aicanzar una soluclon efectiva al problema. La mayor
parte de los grupos ecologistas difunden el problema, pero muy pocos son
activistas entodala extensiénde la palabra, se debe practicar la mercadotecnia
social para que la actividad ecolégica sea autofinanciable ademés que permita
hacer negocio.

Como ejemplo practico de la mercadotecnia soclal tenemos un caso del
cual yo, como el resto de la poblacién capitalina, hemos sido testigos sin mas
estadIsticas ni estudios de mercado ni ninguna especie de investigacién, es un
caso simple que ha saltado a la vista de la comunidad, y éste es ¢t caso dela
comparifa Sabritas la cual a fines del afio 1992, introdujo en el primer cuadro
del Distrito Federal una flotilla de camioncitos repartidores eléctricos, lo cual
representa una encomiable labor por parte de esta compaiifa pues, en io que
a su parte se refiere, deja de contaminar por compieto y ahorra en el consumo
de energéticos. Es un gran ejemplo de lo que puede hacer 1a mercadotacnia
social, esto es, ocasiona bienestar a una comunidad, ademés abre una alter~
nativa, y el mensale atodas las organizaciones ptiblicas y privadas es evidente;
es una invitacion directa a participar.

Para ser sinceros no sabemos a ciencia clerta silo hicieron por conciencia
ecolégica o porque significaba una disminucién en la carga fiscal o en los
costos de operacion, pero lo que sf es definitivo, es que setrata de una accion
ecoldgica con gran potencial comercial, que hasta el momento, no ha sido
aprovechado desde un punto de vista publicitario.

Desafortunadamente han dejado pasar la gran oportunidad de dar el
ejemplo tanto a la poblacion en general como al resto de la Industria del pals
por no haber tenido la difusién que ameritaba el evento puesto que los
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chilangos observadores se habran dado cuenta de este suceso, pero la
mayorla no se ha enterado por que ellos no lo han hecho notar.

No se trata linicamente de hacer publicidad con el afan de vender o de
reforzar una imagen corporativa; se trata de difundir io que se puede lograr si
ia iniclativa privada se decidiera a participar en lo que seré la mercadotecnia
del futuro (que estd muy cercano), de ahf la gran importancia que representa
el manejo de la publicidad para este tipo de actividades.

4Podria usted imaginarse si todos los camiones repartidores de blenes y
serviclos del primer cuadro de 1a ciudad fueran eléctricos?

La publicidad es el medio por el que, hasta hoy, las empresas se han
apoyado para transmitir su imagen comercial al consumidor, y de esta
estrategia ecolégico-comercial depende que la publicidad se convierta en un
posicionador, o mejor dicho, de una via de transmision de mensajes ecolégicos
y por consecuencia, de soluciones concretas de los mismos.

&Que pasaria, si Sabritas hubiera invertido, digamos, unos guinlentos mil
de los nuevos pesos en una campaiia de publicidad ecolGgica para difundir el
mensaje sobre la adquisicion de estos camioncitos?, esto es, hacer comer-
clales de televislon para su transmision a nivel naclonal, manejar la prensa y el
radio para difundir una campaiia de concientizaci6n ecoldgica que invitara al
consumidor a utllizar menos su auto, que imprimiera mensajes ecoldgicos en
sus productos mostrando las grandes ventajas que se obtienen por poner la
basura en su fugar, que lanzara promociones ecoldgicas de recoleccion de
basura como por ejemplo: canjear diez, veinte o treinta bolsas vacfas de
productos Sabritas (que cominmente se encuentran tiradas por ahf) ademas
de alguna cantidad extra de dinero y tener oportunidad de canjearlos por
cualquiera de los productos Sabritas.

Claro, es evidente que para desarrollar algo asf se necesita mucho dinero,
pero Lcompaiifas como a la que nos estamos refiriendo, no tendrén el potencial
para desarrollar una propuesta similar a la que estamos invitando?, {cuéntas
compaiilas de ese nivel se encuentran en México?. Analicemos las ventajas:

La poblacién gana porque:
a. El producto le sale mas econdmico,
b. Obtiene otro tipo de producto ademas del convenido,
c. Participa, sinquerer (en un principio) en una campara de recolectar la basura,
d. Empleza a observar un proceso de educacién ambiental y conclentizacion
ecol6gica con fo cual se provoca a sf misma un cambio de actitud.
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La compaiifa gana porque:
a. Se posiciona y refuerza su imagen corporativa como compaiifa ecolbgica,
que hasta el momento serfa pionera en estas actividades ecol6gico-comer-
ciales,

" b. Aumenta su demanda por complementar e} manejo de imagen y de campaia
ecolbgica con una promocién comercial, que de manera normal incrementa ef
desplazamiento,

c. Aurnenta su mercado al provocar en la gente una reaccion positiva al mane]ar
el concepto de mejoramiento de nuestro medio ambiente para tener yn mundo
mejat. fo cual, hoy en dfa, es atractivo para ef consumidor por necesitar éste
una soluclén a tos problemmas amblentales,

d. Disminuye la carga fiscal ya quelos gastos derivados de implantar estrateglas
anticontaminantes son deducibles de impuestos,

e. Pueden llegar a disminuir los costos de operaci6n, como es el caso men-
clonado de Sabritas, en el cual disminuye sus costos de operaclon por cambiar
sus unidades de reparto por unas mas econtmicas y de menor consuimo de
combustible.

Resuita como una especie de largometraje de clencia ficcién, pensar lo
que padriamos alcanzar apiicando la mercadotscnia social si queremas causar
un bien a la comunidad, pero silo analizamos de manera objetiva podemos ver
que a causa de la situacion ecolégica mundial y local que vivimos en este
momento, MAs que ser un sueiio comienza a ser una realidad puesto que ya
hay quien comienza a implantar estrategias comerciales tendientes, claro, a
aumentar ef desplazamiento de mercancias, y a provocar un mejoramiento en
el medio amblente.

La pubticidad est4 al serviclo de las mejores causas y esto, para nuestra
mala fortuna, solamente io sabe quien trabaja con ia mercadotecnia piiblica,
ya que hasta el momento es quien se dedica a difundir mensajes de beneficio
social a través de los medios masivos de comunicacion, existe (a necesidad de
difundirla imagen social de la publicldad pues para {a mayoria de las empresas
es dificil ublcaria dentro de un ambito capaz de ir m4s allé que el mero interés
de vender un producto, sftuacién engafiosa que limita las funciones sociales
de la publicidad encerrando sus alcances y defando a la vista un panorama
egoista y poco funcional para la sociedad en general.

iEs un hechol. Hoy, las empresas mexicanas tlenen uha gran alternativa
en el manejo publicitario, por medio det cual pueden obtenerse grandes
beneficios particulares y generales o soclales. El éxito sera entonces, de las
smpresas gue tengan la vision y la capacidad de aquifatar e implantar esta
nueva alternativa tan necesaria para beneficio de la socledad, quien a! fin y al
cabo, es fa consumidora de todos los bienes y serviclos.
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La Publicidad Ecqlégica o Eco-publickiad esté al alcance de todos, pero
hasta ahora pocos se han lanzado a (a aventura; el resultado, el tiempo lo dir4.

5.2. La venta personal, es un pequeio lujo,
pero la ecologia lo vale.

La American Marketing Association menciona que la venta personal es una
“presentacién oral en una conversacion con uno o més compradores poten-
clales a fin de lograr ta venta".

Para comprar un producto, hay que conocerlo, la venta personal hace
que el consumidor entre en contacto y conozca el producto, por lo cual la venta
personal constituye el instrumento mas eficaz en clertas etapas def proceso de
{a compra, particularmente para desarrcllar preferencia, conviccién yacclénen
el consumidor.

Hay que recalcar que nuestro producto ademas de vender ta accion
propia de sf mismo, es un producto que vende accién acoldgica. situacion que
nos coloca ante un argumento de venta con un valor agregado al uso de la
venta parsonal. Es muy importante tomar en cuenta a la venta personal como
una de las armas més seguras para desplazar un producto tangible de uso
cotidiano, pues a diferencia de (a publicidad, ésta es un sistema que como su
nombre fo indica, es de venta personalizada y al tener contacto directo con el
cliente, ¢l mismo tiene la oportunidad de conocer més a fondo el producto y
convencerse por sf mismo de sus beneficios.

Existen, en {a actualidad, varias compaiifas en México que se dedican a
distribuir artfculos (como sonlos detergentes biodegradables, economizadores
de agua, bombas flotadores para bafio, y otros) a través de {a venta personal
o directa y las cuales han tenido, hasta la fecha, un crecimisnto insospechado
por los mismos duefios.

Fue en e} afio de 1992, precisamente cuando desarrollaba mis funsiones
de productor independlente de videos para la compaiiia Brili de México, S.A.
de C.V., la cual se dedica a la produccién, distribuclién y vema de productos de
limpleza biodegradables, con la caracterfstica fundamental de manejar sus
ventas a través del conocido sistema de ventas personales Instituido por
gigantes de los cosméticos, detergentes, etc., como son Avon, Tupper Ware,
Amway, y tantos otros que han crecido de manera sorprendente.

Esta compafila nos ocupa de manera especlal por ser un efemplo
caracteristico de o que pretende ser la industria_ecoldgica; ésta es una
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arganizaclon 100% mexicana creada a principios de la década de los ochentas,
su fundador es el ingeniero quimico Mauricio Garcfa Sanchez, hoy en dfa, esta
empresa agrupa a un poco mas de 3,000 vendedores en toda la Republica
Mexicana, una vez ingresando a esta empresa se les conclentiza en materia
ecoldgica, lo que provoca que la mayor parte de ellos sean miembros de!
Movimiento Ecologista Mexicano, esto es, comercian con la ecologfa por
conviccién, més no por oportunidad.

&¢Esto qué quiere decir?; cuando se venden artfculos que estan
relacionados con la ecologfa, uno de los principales argumentos de la venta
directa, y el principai en muchos casos, segun los mismos vendedores, es la
serie de cualidades ecoldgicas que contiene el producto, épor qué?, es muy
sencillo, porque a la gente le sorprende enterarse de o que tiene frente a ella
y no puede o no quiere darse cuenta, le llama la atencién de manera particular
quealgulen (el vendedor) [e platique con detalle, enforma cotikdlana y accesible,
la situacidn ecoldgica que vive nuestro pals y el resto det planeta, como es que
el desuso de los reslduos industriales y quimicos derivados de fos detergentes
en rios y mares contaminan nuestras aguas, |a flora y ia fauna, porlo cual, la
gente se convence en la mayoria de los casos y dicha situacién conciuye con
el ciarre de la venta, comenzando asf, a observar e! nuevo consumidor un

cambio de actitud en sus habitos de compra derivado de su interés por el
ambiente. ’

La situacién anterior nos sirve para refiexionar que la venta personal
puede ser un instrumento de gran alcance para la colocacién del producto
dentro del mercado y provocar un cambio de actitud asf como la aceptacién
misma del producto ecoldgico y la satisfaccion de una neceskdad.

La venta personal, en comparacion con la publicidad, tiene tres caracteristicas
distintivas:%!

a. Confrontacion Personal. Las ventas personales implican una relacién
viva, inmediata e interactiva entre dos 0 mas personas. Es mas fécll crear
conciencia ecolgica dentro de una persona estando frente a ella, que a través
de cualquier medio indirecto de comunicacién. Cada consumidor potencial
puede observar diferentes necesidades o caracterfsticas personales de
satisfaceidn, pero en la confrontacién directa es posible hacer ajustes in-
mediatos. ’ :

Ef encuentro fisico entre el vendedor y el comprador es la culminacién
del proceso de venta, ya sea éste para cerrada o para anularia; no podemos

FKotler Phillp, "Mercadotecnla®, 1992, p.482.
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dejar de resaltar la imagen del cuidado de fa vida que se le debe dar a nuestro
producto, es importante recrear en la gente el panorama de lo que llegaré a ser
el mercado con una serie interminable de productos ecolbgicos, ya sea por
accion directa, como los detergentes blodegradables, o por su accion indlrecta
como el lanzamiento de acciones o camparias ecolégicas derivadas de por-
centaje de ventas, o simplemente porla difusién de mensajes ecologicos como
cultura general y concientizacién de los nifios y adultos a través de los
vendedores.

b. Cultivo de una relacién. Las ventas personales permiten el desarrolio
de todo tipo de relaciones, que van desde una relaclon meramente comercial
hasta la amistad profunda. El representante de ventas eficaz, normaimente
mantendra un interés personal por el bien del cliente si desea una relacion
prolongada.

La ecologia, el blen de nuestros hijos, el bienestar de todo et mundo, son
una inmejorable ocasién para establecer una relacion sincera entre nuestros
clientes, lo cual dard como resultado un incremento en las ventas provocado
por el convencimiento del consumidor por participar en el cambio de hébitos
de consumo al tratar de conseguir un mumndo mejor.

E! buen vendedor mantendré una relacion estrecha con su cliente, le dara
segulmiento y el mejor servicio, tanto para tenerlo satisfecho, como para
procurar su bienestar y el de su familia; ademds por natural consecuencia para
cautivar a su cliente y obtener una buena publicidad directa de "boca a boca”
aumentando asf sus ventas.

c. Respuesta. La venta personal hace que el comprador se sienta bajo
cierta obligacion por haber escuchado la ptatica del vendedor. El comprador
tiene una mayor necesidad de atender y responder, inciuso si ia respussta es
un amable "graclas".

Cualquier persona un poco consciente, una vez enterada de ia situacién
ambiental actual deberd, cuando menos, mostrar preocupacion.

Es méas senclllo cautivar a un cliente sl el vendedor utiliza métados o
estrateglas de venta que le permitan ir mas all4 de fo que significa inicamente
el producto en si. Cuando el vendedor se propone hablar de ecologfa, de
problemas ambientales, de catéstrofes en el amblente ocasionados por ta
inconsclencia, generando asfun ambiente de caos y destruccion {que en gran
medida desafortunadamente existe}, estd comprometiendo al consumidor
potenclal. Es necesario crear enla persona el complejo de culpa por la falta de
participacion, por no haber hecho nada a través det tlempo, hay que hacerio
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parte de la situacion ecoldgica en fa que nos encontramos, con la cual es muy
probable contar con la luz verde para cerrar la venta.

Toda esta sefie de argumentos antstiores hacen que la venta personat

- tenga un valor intrinseco para las organizaciones, pues todas ellas dependen
del buen nivel de ventas que refieje su actividad comercial. Pero implantar un
sisterma de venta personal dentrode una empresa tiene unatto costo. Las ventas
personales constituyen el instrumento de contacto més caro dentro de una
compaififa. Segin Philip Kotler, en 1983 una visita de vantas en Estados Unidos
les costaba a las compadilas en promedio 205 délares. En 1981, las tirmas
estadounidenses gastaron méas de 150 mil millones de délares en las ventas
personales, en comparacion con 61 mil millones en publicidad. Este dinero

sirvid para mantener a mas de 6 millones 400 mil estadounidenses que trabajan
en ventas.

Es indudable que la estrategia de la venta personal es e medioc potencial
de penetracion més eficionte y prometedor para los productos ecoldgicos,
&Que si es caro?, sflo es; {Que st vate fa pena?, eso depende de su empresa,
su producto, su cliente y su medio ambiente, en fin, usted tiene la respuesta.

5.3. La presentacién de nuestro "eco-producta”.

Ya que vamos a aplicar una estrategia de mercado manejando ust producto con
cualquier elemento relacionado con la ecologfa, creemos convenients lamario

como ia unién de las palabras producto y ecoldgico para
distinguirlo de la generalidad de bienes y servicios.

Asf, vemos que un eco-producto pueds ser cualquier tipo de producto
de consumo (un bien fisico o servicio) que tiene como caracteristica fundamen-
tal ademas de su uso normal especfiico, un subproducto implicito en dicho
satisfactor, ef cual tiene como finalidad real provocar un cambio de actitud en
los hébitos de consumo del pablico usuario (del que ya hemas hablado con
anterioridad) con el fin de conclentizado ecoldgicamente y disminulr asf la

participacién potenclal por persona en la generacién de problemas amblen-
tates.

Es recomendable ver con mucho detenimiertola presemacion de nuestro
producto, pues es un producto con caracteristicas muy especfficas, debemos
estar seguros que nuestros consumidores recibirén el mensaje de lo que

2Kotler Philip, “Di i6n do la A ia®, 1992, p.727.
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queremos decirles. Por tal motivo es necesario tener bien claro que si no llega
el mensale al consumidor, nuestra estrategia de publicidad se verdderrumbada.

Dentro del lenguaje comin de la mercadotecnia tradicional, se dice que
ia presentacién de un producto, en mucho depende del empaque o embalaje
y de una serie de puntos especfficos publicitarios, en el caso concreto de un
producto ecolégico o relacionado conla ecologla, esto es, un eco-producto,
también son vélidos puesto que forman parte de la mercadotecnia social, pero
ademéas tenemos que conslderar otra serie de puntos y circunstancias soclales,
econbdmicas y ecolégicas.

Al detenernos a pensar como presentar un producto ecoldgico
tendremos que definir primero cual serd éste, por qué lo escogimos, qué
pretendemos lograr con € y cuél es el mensaje que tiene que recibir el
consumidor.

La Compafiia Productos Del Fuerte ha destinado una cantidad importante
de recursos para modificar algunos de los empaques de presentacion de sus
productos, un ejempo esla salsa de tomate o sus jugosde frutas, anteriormente
presentados en envases de lata, ahora se presentan en envases de tetra-pack,
con esto, ademés de bajar los costos de produccién, pueden reciclarse fos
envases, ya que tomando en cuenta los malos hébitos de las personas,
acostumbradas a tirar las latas en la calle, en el campo o en los basureros sin
poder reciclarios o bien, sin obtener un adecuado proceso de degradacion por
su constitucién fisica, lo cual genera un foco de contaminacién. Ahora, conlos
nuevos envases de cartén serd mucho méas sencillo el proceso de degradacltén
del mismo envase sin generar una contaminaclén secundaria después del uso
del producto.

Sila gente captara la magnitud del problema provocado por la basura,
es muy probable que optara por consumir productos presentados entetra-pack
que contaminan menos que la lata.

El resultado a largo plazo sera lograr un camblo de actitud en el
consumidor en relacién a sus habitos de consumo y en su conducta ecolégica
que culminara con la prefarencia por articulos de consumo que sean anticon-
taminantes y que ofrezcan una opcion para participar con el mejoramiento dei
medio amblente.

En el ejemplo citado, el eco-producto es el jugo de frutas Dei Fuerts y el
subproducto es todo aquello que esta relacionado conla ecologfa e implica un
cambio en el ambiente y esto va desde la inversi6n financlera para modificar
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los sistemas de produccion, el envase mismo, promover que la gente no utilice
productos enlatados. Todo esto es sl subproducto que se ofrece al consumidor.

Obviamente la estrategia sugerida es crear una imagen ecolégica de la
empresa, con la cual se apoya el cambio de procesos de producci6n y se
pretende alcanzar un mayor desplazamiento de mercancfas.

El mensaje ecolégico-publicitario es la concientizacién ecolégica en el
consumidor derivada de no utilizar productos enlatados por su elevado {ndice
de contaminacién, provocando en ello el uso de productos en envases de
cartén o tetra-pack.

Ahora bien, es muy importante determinar los resuitados especflicos que
se esperan y también hacer una evaluaclon de medios a utilizar porque no es
lo mismo que Productos Del Fuerte anuncle su publicidad ecologica en las
etiquetas de sus mismos productos, a que lo haga a través de medios masivos
como television o prensa.

Por io tanto, es necesario tener definido el mensaje, as{ como el des-
tinatario puesia presentacion del eco-producto puede ser suficiente para flegar
a un segmento de metcado, como pueden ser las sefioras, quienes compran
el mandado y ven flsicamente los empaques de los productos, pero no es
suficiente para liegar al segmento de los sefiores, quienes regularmente no
hacen las compras y no ven los productos ffsicamente.

Por tal motivo se requiere saber especfficamente a quién le tenemos que
hacer llegar el mensaje y de qué manera se lo haremos llegar.

En muchos casos puede que utilizar un solo medio de difusién sea muy
limitado, habré veces que se requiera una mezcla de medios para presentar el
situacion que se definira haciendo un anélisis minucioso de los

puntos antes mencionados.

Es definitivo que para causar impacto en la presentacion de nuestro
eco-producto as necesarlo.ser crugdas en el manejo de la realidad ecol6gica
que vivimos, claro que sin ser amarillistas, pero en la medida que se dé la
informacién mas completa y conclsa, ser& mas facil acceder al consumidor,
por ejemplo:

Si se diera el caso de un desplegado de prensa o un comercial de
television en el cual se nos Informe que Productos Del Fuerte modifica su
presentacion de lata, por la de tetra-pack, con la finalidad principal de colaborar
con la ecologfa. No serfa lo mismo si el mismo comercial de televisién o el
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mismo desplegado de prensa comenzara con estadisticas y una serle de
antecedentes en los que se comprueba el efecto contaminante de los envases
de lata y el impacto nocivo que causan, las cantidades de desperdicio
generadas durante un determinado perfodo de tiempo y acciones para dis-
minuir ese problema, una vez mostrada esta informacién, se presenta el nuevo
envase de tetra-pack dando clfras positivas a mediano plazo delo que significa
presentar una serie de productos en envases de tetra-pack.

Con estos gjemplos 1o que pretendemos es dar una idea de lo que puede
significar la presentacion de un eco-producto dentro de una campafia
ecoldgico-comercial, ya que hay que apegarse al mensafe, al tipo de producto
y al mercado meta para {lamar su atencién desde el momento en que ve
fisicamente el producto.

Es muy importante tener presente que la creatividad es la Gnica limitante
para dar a conocer tas ideas pero cuando éstas son la parte principal del
concepto publicitario, cuando una idea es parte fundamental del producto en
cuestion, habré que tener todo el ingenio necesario y aplicario para hacer liegar
la idea al consumidor.

En conclusién, la estrategia de presentacion del eco-producto debe de
sequir los iineamientos generales de la estrategia ecoléglico-comarcial la cual
tiene su fundamento en el mensaje, esto es, quién es el destinatario y qué fines
se persiguen, as( sera necesario desarrollar la idea para que desde el primer
momento of cliente se encuentre fisicamente con un producto que le esté
Invitando a participar en actividades ecologicas.



Ecologla; ¢Filantropla o Negocio?
CAPITULO SEIS:

“TODO CON EL PODER DE SU CONTROL...",
CONTROL DEL PLAN DE MERCADOTECNIA SOCIAL.

El controt es la Gltima etapa del proceso administrativo, nos sirve para medir ol
comportamiento real de las actividades de la organizacién, comparar con los
patrones establecidos en el plan y asf, poder actuar de manera correctiva, en
caso de ser necesario.

Un plan bésico de control de mercadotecnia se representa bajo el siguiente
esquema:

— -andlisis de ventas

_ -num, de personas beneficiadas
1. Andlisis del pasado -actitud del consumidor

-actitud de la competencia

L— -actitud del proveedor

Control de la
Mercadotecnia : — control sobre el cumplimiento
Social. de los objetivos:
2. Andlisis del futuro -comerciales
~aconémicos
L -soclales

-3. Determinacién del presente: acciones correctivas.

a. Andlisis de las actividades en el pasado: Qué, como, cudndo y por qué
lo hicimos; esto es valorar la experiencia arrojada de nuestro trabajo anterior
para poder determinar estrategias més reales para ef presente. En este punto
y recordando nuestros elementos de aplicacién como la misma mercadotecnia
social, encontramos que los datos més titiles son aquellos tales como:

- El anélisis de nuestras ventas anteriores,

- El nimero de personas beneficiadas con nuestro producto,
- La actitud del consumidor,

- La actitud de la competencla, qué postura ha tomado,

- L.a actitud de! proveedor.
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b. Andlisis y planeacion del futuro, determinacién de objetivos: En este
renglén se realiza una planeacion de cual es el camino que debemos seguir,
es decir, que con base en el andtisis de las actividades en el pasado podemos
definir nuestros objetivos, asf sabremos hasta donde somos capaces de llegar,
podremos definir el mercado que es mas conveniente atacar, de acuerdo a las
condiclones que presenta el entorno.

Basicamente tenemos que determinar tres objetivos, cuyo cumplimiento
paralelo serd nuestra meta mas importante:

Objetivos comerciales. Hablamas aquf de los porcentales que tenemos que
cubrir para que nuestro negocio resuite una operacion rentable.

Obijetivos ecolégicos. Es muy importante fijar los objetivos ecoldgicas para
saber a qué se destinara la aplicacién de recursos, resultantes de nuestro
negocio, para realizar una actividad ecol6gica concreta.

Objetivas soclales. Aicance de la mercadotecnia soclal a través de nuestra
estrategia de mercado, o sea, el anhelado cambio de actitud en nuestro publico.

c. Determinacion de la estrategia para et presente: Paso a paso cada una
de las cosas que debemos hacer en todas las areas de la organizaclon para
conseguir los objetivos ya establecldos. Esta etapa es Importante porque nos
permite hacer proyecciones contemplando posibles contingencias
econdmicas, polfticas o sociales, es prepararse para algo que puede o no
ocurrir, sin embargo, de suceder, ya tenemos el camino preparado.

6.1. La olla de oro al final del arcoiris...
iqué, como, cuindo y por qué lo hicimos?,
(anélisis de las actividades en el pasado).

Con el propéstto de ejemplificar el proceso de controi refiero el siguiente caso.

&Qué hicimos?: Las promociones "Arcoirls Gigante”. éComo lo hicimos?: A
través de un sofisticado sistema financiero. {Por qué to hicimos?: Por implantar

- un nuevo sistema promocional que permitiera desarrollar un novedoso plan de
mercadotecnia soclal’ que involucrara el beneficio del consumidor, del
proveedor y de la naturaleza.

Kennen de México, S.A. es una comparila dedicada a la comercializacién,
publicidad y la promocién de productos varios. Durante los Uitimos diez afios,
su director general, el sefior Rodolfo Arturo Rojas Padilla, ha estudiado con
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detalle el desarrolio de las promociones especiales que han hecho las tiendas
de autoservicio y la repercucion que tisnen éstas en el mercado, desde el punto
de vista de consumidor, de vendedor, y de magnffico especialista en publicidad
y promociones. .

Después de un profundo andlisis, producto de mditiples esfuerzos por
posicionar una promocién comercial dentro de alguna cadena de autoservicios,
Kennen de México detecté clerta insatisfaccién entre tos consumidores, los
grandes descuentos que sélo ocultaban precios inflados en la mayoria de los
casos, dejaron de ejercer su magico encanto.

Esta compaiifa llego a la siguiente conclusién: si se pretende conseguir
un desplazamiento considerable de mercancia, debe ofrecerse algo mas a la
gente que solo frases publicitarias y globos de colores un mes at afio con
"descuentos espectaculares”.

Asf, después de una gran lucha, en el mes de octubre de 1991 naci6 una
nueva estrategia mercadoiégica llamada “Arcoiris Gigante", “Arcoiris" por su
relacion con la naturaleza, que jugaria un papel muy importante; y "Gigante*
por ser el nombre de ia cadena de tiendas donde se llevaria a cabo).

Esta promocion permitfa, a través de un sofisticado sisterna financiero,
dar al consumidor como regalo por su compra, un aparato etectrodoméstico,
el cual en la mayorfa de los casos se encontraba fuera de las posibiiidades de
adquisicion det mercado prototipo de estas tiendas, ademas de destinar can-
tidades bastante generosas para actividades ecolégicas.

Existleron tres versiones de la promocién denominada "Arcoiris Gigante®
en las cuales se obseqularon:

"Arcoiris Gigante !". $10,825'153,000.00 (dlez mil ochoclentos veinticinco
millones, clento cincuenta y tres mil viejos pesos M/N) en premios como: 34,000
frigobares, 78 automdviles Ultimo modelo, importados y naclonales, 56,625
premlos menores como sandwicheras, cafeteras, planchas, etc. Se hizo una
donaciéon de $1,000°000,000.00 (mil millones de viejos pesos M/N) para ac-
tividades ecoltgicas y se logrd dar empleo a muchos jévenes can deficiencias
mentales para colocar la publicidad en los premios (alumnos del CECADEE,
Centro de Capacitacién y Educacion Especlal).

"Arcoirls Glgante lI". $12,444'318,095.00 (doce mil cuatrocientos cuarenta
y cuatro millones, tresclentos dieciocho mil noventa y cinco viejos pesos M.N.)
en premios como: 25,000 secadoras, 25,000 lavadoras, 100 automéviles tittimo
modelo, 245,700 premios menores. Esta vez hubo una donacién para ecologia
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de $1'500,000 {mil quinientos millones de viejos pesos M/N) destinados a la
construccién del Museo del Nifio, ef cual fue inaugurado en noviembre de 1993,
espacio ecolégico-cultural para la nifiez. Algo muy relfevante en cuestion
ecologica: se retiraron de ta circulacién y destruyeron fisicamente clen
automéviles viejos que contaminaban, uno por cada coche nuevo entregado.
Ademdés, por segunda ocaslon, jovenes deficientes mentales tuvieron empleo.

"Arcolris Gigante ili". $55,559'844,000.00 (cincuenta y cinco mil quinientos
cincuenta y nueve millones, ochocientos cuarenta y cuatro mil viejos pesos
M/N) en premios como: 30,000 televisiones, 70 automéviies Uitimo modelo,
806,128 premios menores. En esta ocacién, como en las dos anteriores hubo
una donacion de $500'000,000.00 (quinientos millones de viejos pesos) des-
tinados al Museo del Nifio. Ademds de retirar de la circulacién y destruir
fisicamente setenta autom®viles viejos, uno por cada coche nuevo entregado.

De las compaiifas que participaron en estas promociones, entre otras, se
encuentran:

-Afimentos Del Fuerte ~Guillette

-Bayer de México -Industrias H-24
-Bimbo -Kellogg's

-Casa Pedro Domecq -Kimberly Clark
-Cafemex -Kir

-Campo Frio -Kraft General Foods
-Cannon Mills -La Azteca
-Chambourcy -Mabil Oil

-Colgate Palmolive -Pepsi Cola
-Cosbel -Philips

-Danone -Productos De Malz
-Emi Capitol -Pond's de México
-Ekco -Reckitt and Colman
-Fuji -Sabritas

-Gamesa -S.C. Jhonson
-Sony Music.

Los estados de la Reptiblica que abarcé la promoci6n fueron: D.F., Estado
de México, Guerrero, Guanajuato, Puebla, Durango, Michoacan, San Luls
Potosf, Nuevo Leon, Coahuila, Tamaulipas, Jalisco, Sinaloa, Baja California y
Morelos.

Esta aventura comerclal arroj6 un dato sumamente valioso: el con-
sumidor habfa desarrollado cierta tendencia a anaizar sus compras, ya no era
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el hecho mecanico de arrojar mercancias en un carrito, la gente comenzaba a
analizar y sobre todo, a cuestionar sus motivos. Destruir coches contaminantes,
dar empleo a deficiontes mentales, destinar fuertes cantidades para actividades
ecologico-soclales comenzaban a ser fuertes e interesantes elementos de
atraccién para el consumidor, ademas de grandes premios.

Asf{ naci6 la otra cara de ia moneda, ef complemento para redondear la

promocién: | incorporacién det motivo ecolégico.

Se trataba de dar una justificacién contundente a la compra, que
provocara un sentimiento de participacién social en el consumidor.

Algo muy importante que se establecié fue que la actividad soclal que se
llevara a cabo, tenfa que ser una accidn concreta, factible de comprobar en un
corto periodo de tiempo para contar con la credibilidad de la gente.

Este es un resumen de las actividades realizadas en un pasado reciente
por las compafifas Kennen y Gigante, claro ejemplo de la aplicacién de la
mercadotecnia soclal

6.1.1. ¢La hicimos, o no la hicimos?
(el andlisis de las ventas anteriores).

E! mejor punto de partida es el andlisis de las ventas que nos ayudaré a sentar
las bases financleras del negocio. Hasta el dfa de hoy, la promoci6n Arcoiris
resulté un éxito desde el punto de vista comercial por su elevado indice de
ventas.

Los resultados en las ventas producto det desarrollo de las actividades
del propio departamento de ventas son: hacer una medicién y evaluacién de
las ventas reales enrelacion con las ventas proyectadas. Existendos herramien-
tas especfficas a este respecto:

a. El andlisis de las variaciones en las ventas: nos sirve para observar el
proceso de desarrollo dentro det mercado de un producto, asf podemos ver
como se comporta el nivel de desplazamiento real en comparacién con el
estimado, analizando asf ias diferencias entre lo planeado y lo obtenido, se
aplicaran las estrategias convenientes para alcanzar las metas propuestas.

Recordemos que Kennen de México logr6 posicionar tres diferentes
versiones de la promocion Arcoiris, situacién que nos permite comparar entre
una, otray otra. El an4lisis de las ventas de la primer promocién Arcolris Gigante
arro}6 datos inesperados para los altos funcionarios de la cadena de tiendas,
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en el Informe Anual 1991, el presidente del consejo de administracion, Don
Angel Lozada Gémez, sefials textualmente:

"Los hechos més sobresalientes en 1991 fueron: Dos grandes y exitosas
campanas promocionales, TIENDA 100 y ARCOIRIS GIGANTE que se con-
virtieron en dos de las campaiias mas impresionantes que se hayan hecho en
México. Estas campaiias permitieron un mayor acercamiento con los
proveedores Y reafirmaron 1a imagen de liderazgo ante fos consumidores®.3

"Logramos nivelar las ventas al clerre del ejerciclo, quedando a pesos
constantes casl idénticas a las alcanzadas en el aiio de 1990. No obstante el
haber tenido una disminucion en ventas del 2.9% al tercer trimestre de 1991.

Lo anterior fue debido a la implantacién de una agresiva camparia de
ventas para impulsar la apertura de nuestra tienda 100, combinada durante el
mismo periodo con una promocién denominada Arcoiris cuya finalidad,
ademas de buscar mayor penetracién de
mercado y otorgar importantes premios a los clientes, fue crear un fondo para
la Fundacién Ecol@lca Arcoiris Gigante como aportacion de Gigante para
el medio ambiente". )

b.El andlisis microventas se refiere a varlaciones en las ventas con la
peculiaridad de que éste es de manera local, esto es, examina productos y
porciones de mercado o territorios especfficos que no lograron producir su
porcién esperada de ventas.

Recuerdo muy bien el mes de noviembre de 1991 cuando el Director
General de Kennen recibié un andlisis microventas de la zona de Baja California;
tuvo que viajar a Tljuana para analizar la dificil situacién por la que atravesaba
la cadena Gigante en esa zona del pafs. El andlisis microventas mostraba que
las ventas en esa zona eran realmente caéticas debido a que a gente crnizaba
la frontera para hacer sus compras, y que un frigobar gratis, bajo una compra
condicionada, no era suficiente para atraer su atencién por contar con diferen-
tes y mejores alternativas al cruzar la frontera.

Las medidas que se aplicaron fueron de manera local. Se dié mayor
publicidad al aspecto ecoldgico y estrategias de promocion en el punto de
venta fueron redobladas. En esa divisién los resultados no fueron los
esperados, pero de no haber sido por el andlisis microventas, la situacion
hubiera podido ser realmente dificil para la cadena de tiendas.

83| ozada Gémez, Angel, “Informe Anual 1991, Cadena Gigante, S.A. de C.V.
84 ozada Gémez, Angel, "Estados Financieros, Informe Anual 1991 Gigsnte, S.A. de C.V. 6
#Kotler Philip, *Di i6n de la M d ia*, 1992, p.795.
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6.1.2. El niimero de personas beneficiadas

con nuestro producto.

Desde un punto de vista de responsabilidad social resulta importante saber a
cuanta gente voy a beneficiar para tener en cuenta qué medidas vamos a
adoptar, pero existe quiza un elemento mas importante; desde et punto de vista
comercial es necesario saber a cuanta gente voy a beneficiar para saber
écudnto me va a costar?.

Para determinar el nimero de personas beneficladas con nuestro produc-
to, éste tendra que ser determinado con base enlos obletivos establecidos, ya
que de éstos dependen todos los elementos que vamos a involucrar, mismos
que deben ser analizados profundamente, asf legaremos ai nimero de gente
al que vamos a involucrar y por lo tanto, a beneficiar.

Cabe mencionar que una estrategia de mercadotecnia soclal bier
planeada, ademés de los beneficios ecnémicos, puede arrojar multiples
beneficios soclales. Para ejemplificar esto anallcemos la estrategla de mer
cadotecnia soclalel caso de Kennen de México:

Los beneficios comerciales se muestran a continuacion:

{100 automéviles por {og nacionales e impor- como sdecanes, demostra-
promocién aprox.) tados en gran volumen. doras, superviscres, efc.
[ | J
I
-EL Consumidor adquiere prod de 1a. d
P gratis, adquiriendo p de uso
idiano de alta calidad.

f i 1

(venden de 2 a 5 veces mas desplaza mas mercancia pecial (sleva produccién
en este mismo perlodo). que en todo e} afio. on gran porcentaje.
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En tanto los beneficlos sociales son:

-Gobernacién {recibe fuer- -Haglenda (recauda 7 -Euente de emplecs por
tes ingresos por concepto [—— veces mas impusestos este periodo para j&
de permisos y derechos). en esto periodo), deficlentes mentales,

{ 1 J
-Actividades ecolégicas. -Et Congumigor recibe una seria de beneficios
(derivadas de la utilidad de que lo fian a reflex) sobre su p
los proveedores participantes). iniciando a largo plazo un cambio de actitud.

6.1.3. LY usted... qué opina?

(actitud del consumidor, del proveedor y de ia
competencia. La participaciéon en et mercado).

Obviamente la reaccién no se hizo esperar en todos los dmbitos: social,
comercial y hasta el polftico, Kennen de México y sus fillales han tenido una
serie de respuestas muchas de ellas positivas, y otras tantas negativas.

Lo importante de esta situacion es que se ha sentado un precedente en
el estito de hacer mercadotecnia dentro de uno delos campos comerclales mas
importantes de un sistema econémico: las tiendas de autoservicio en México.

Con lo anterior tenemos el ejemplo de que dentro del mundo de los
negocios ya existen empresarios que han descubierto las bondades de la
ecologfa, y su factible explotacién como un recurso que ademés de redundar
en un gran negocio, puede resultar un bien totaimente tangible para fa com-
unidad, y que esto provocara un cambio, una evoluclén lenta, pero segura en
el modo de pensar dei mercado mexicano.

El proyecto Arcoiris, asf como la ecologfa comercial en general, requiere
de establecer sistemas de monitoreo para obtener informacion complementaria
que coadyube a mantener el control absoluto de la situacion y asf saber fo que
piensan los diferentes elementos participantes del sistema, como lo es el
consumidor, el proveedor y, por supuesto, la competencia.

La ecologia comerclal requiere de un sistemas de comunicaclién
proveedor-consumidor-proveedor que permitan la interrelacion entre dichos
elementos, esto es; es necesario saber qué quiere o qué piensa el consumidor
para saber como debemos actuar para satisfacer sus necesidades paraaumen-
tar las ventas o en su defecto gara evitar que éstas se afecten.
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6.1.3.1. Sefor consumidor y sefor proveador,
&y ustedes, qué opinan?.

Existen diferentes técnicas para monitorear un adecuado seguimiento de la
actitud del cliente, algunos de estos son:

a. Sistema de quejas y sugerencias.®® Las compaiifas orientadas al
mercado registran, analizan y responden a las quejas orales y escritas
provenientes de sus cllentes. Este sistema, por cuestiones de volumen resuita
conveniente utilizarlo.

Las quejas se tabulan y la administracién trata de corregir lo que origina
los tipos maés frecuentes de queja. Muchos detallistas como hoteles, restauran-
tes o bancos proporcionan al cliente formatos para que participe en el
mejoramiento del serviclo através de su calificacion y sus comantarios. {Quién
no se ha encontrado con el dichoso formato para calificar el servicio a la salida
de un hotel?. Las empresas que tienen contacte directo con el cliente tratan de
aprovechar los momentos de queja del consumidor para tener un cuadro mas
completo de las reacclones del cliente ante sus productos y serviclos y tratar
de comprender un poco més la compleja estructura de comportamiento de la
gente como consumidora.

b. Paneles de clientes.” Estos se dan gracias a clientes que han estado
de acuerdo en comunicar sus actitudes de una manera periédica, ya sea a
través del teléfono o por medio de cuestionarios que se les envian por correo.
Estos péneles son mas representativos de la gama de actitudes de los clientes
que los sistemas de quejas y sugerencias.

c. Encusstas a clientes.’® Algunas compaiilas anvian periédicamente
cuestionarios a muestras de clientes elegidos para evaluar la cordialidad del
personal, la calidad del servicio, etc. Este sistema funciona bien en casos en
ios que el mercado es muy extenso y es practicamente imposible dar
seguimiento y atencién personalizada. En el caso de la ecologla comercial es
muy importante contemplar este método puesto que se pretende servir a un
niimero indeterminado de clientes, por lo cual, éste sistema puede ahorrarmos
muchos dolores de cabeza.

%idem, p.800.
idem, p.800
*dem, p.800
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" d. Y el video qué?. Esta técnica no viene en los libros, pero funcionb.
Dentro del proyecto Arcoiris existié también un sistema de monitoreo, en aquel
entonces una de mis funciones era levantar toda la informacién posibie a través
del video; esto es, se implantd por primera vez, como un sistema de
retroalimentacion el sistema de video, no hubleron cuestionarios, no hubleron
paneles de clientes, simplemente &nddbamos por toda la Repiiblica entrevis-
tando a los clientes y levantando testimoniales de todo lo que acontecia, era
una aspecie de noticlero, mismo que Iba a dar a directivos de 1a cadena, a los
proveedores participantes y al mismo pablico consumidor para crear conflanza
en &, ya que ia gente era escéptica de que se regalara tal magnitud de premios
¥ que se hiclera algo por la ecologfa, por tal motivo, descubrimos en el video
unimportante medio de comunicacién comercial tanto para obtener la opinién
del consumidor para los dirigentes de la cadena comercial, as{ como para el
mismo publico consumidor para ganar su confianza.

6.1.3.2. Aurrera: de hoy en adeiante, precios bajos siempre.
Después del arcoiris, su dinero pesa méis en
Comercial Mexicana.

L asreacciones dela competencia no se dejaron esperar, tuvieron que implantar
campafias "anti-arcoiris" de manera permanente pues al observar que los
Arcoiris salian al mercado cada cuatro meses, se pusieron a temblar. El
resultado fue una guerra de titAnes de muy alto nivel, fue una guerra comercial-
mente sana, cada quien se valfa de argumentos propios, hube quien implant6
"piiones ecoldgicos'.

Se desencadend una guerra similar a la contienda entre IUSACELL y
TELCEL, los comerclales de television eran indiscutiblemente atractivos para
el telespectador debido a las frases utilizadas por las diferentes cadenas para
resaitar las cualidades de su producto y, mds ain, para resaltar las deficienclas
de la competencia.

La guerra era por el mercado, Gigante hacia todo o posibie por aumentar
su participacion en el mercado y desplazar asf a sus grandes rivales: Aurrerd y
Comerclal Mexicana.

6.1.3.3. El pez grande se come al chico.

Como ya mencioné, ia promocién Arcoirls legd representar un importante
porcentaje en aumento de ventas de la cadena Gigante, y todo indicaba que
las otras dos tiendas se quedarian atrés, pero la realidad es que las ventas
propias no revelan qué tan bien o qué tan mal lo est4 haclendo la empresa en
lo que respecta a ia competencia, ya que en esos momentos la competencla
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también implantaba sus estrategias de contrataque. La administracion de
Gigante necesitaba seguir el rastro de su participacion en el mercado. Por regla
ellos sabfan que si su paricipacion de mercado subfa, entonces estarfan
ganando a sus competidores, v si ésta bajaba, estarian perdiendo en rélacién
con su competencia.

Sin embargo estas conclusiones dei anlisis de la participacién de
mercado estan sujetas a clertas consideraciones:

a. La suposicion de que el desempeiio de una compaiifa debe juzgarse
de acuerdo con el desempefio promedio de las demdas, no siempre es valida.
En todo caso debera juzgarse segun el desempefio de sus principales com-
petidores.

b. Si una nueva firma entra en la industria, puede caer la participacion de
todas las firmas existentes. La declinacién de la participacién en el mercado de
una compaiifa no quiere decir que e! desempeiio de ésta es peor que el de las
otras. La pérdida de la participacién en el mercado de una compania dependera
det grado en que la nueva firma pegue en sus mercados especfficos.

c. Algunas ocasiones la caida en la participacion en el mercado es creada
por una empresa de manera deliberada para mejorar sus utilidades, utilizando
métodos de saneamientointerno paradeshacerse delos principales abstéculos
que impiden el sano desenvoivimiento de la organizacion. Por ejemplo, la
administracion puede deshacerse de clientes o productos no rentables para
mejorar sus utllidades. A Gigante y a Kennen les hublera salido mucho mas
econdmico dejar fuera de la promocién la zona de Tijuana.

6.2. Planeacion del futuro, determinacién de objetivos,
&qué vamos hacer y con qué?.

Es importante tener prasente de manera constante |os objetivos generales para
no permitir que nuestro camino hacla su cumplimlento se desvle, es por eso
que nuestros objetivos deben ser 100% realistas y estar ablertos en su anélisis,
ala contemplaclon de posibles contingencias como ya lo hemos mencionado
con anterioridad.

Sigulendo con el ejemplo cltado, esta emprasa determind sus objetivos
sobre tres vertientes, todas ellas igual de importantes y complementarias para
lograr un resultado 6ptimo:

Bidem, p.795
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6.2.1 . ¢Cuéanto vamos a ganar?,
control sobre el cumplimiento de los
objetivos comerciales.

Lo primero que hicieron fue proyectar el nivel minimo de desplazamiento de
producto que se debfa tener en un determinado perfodo de tiempo para
constitulr la base financlera bdslica, para que la promocidn fuera un negocio
renable tanto para esta compafifa como para la tienda de autoservicios y los
proveedores de las mercanfas participantes.

Como podemos ver, estos son objetivos esenclalmente comerciales
enfocados a alcanzar niveles de crecimiento medibles econémicamente
hablando.

6.2.2. ¢En qué vamos a gastar?,
aplicacién de recursos.

En cualquier negocio debe existir un estudio pormenorizado del destino y
apiicacion de los recursos tanto materiales como humanos y ﬂnancleros. para
evhar el desgaste inutit y el desperdicio.

Enlo que se refiere a ia ecologla comercial, 1a aplicacion de los recursos
debe estar enfocada a apoyar los planes para desarrollar dicha estrategia, a
través de egresos destinados a rubros como la publicidad para penetrar, en
este €aso, en la mente del consumidor por medio del mensaje ecoldgico.

Los gastos destinados a ecologfa deben ser contemplados por el plan
de mercadotecnia para apoyar de manera publicitaria los objetivos de
comercializacién.

En cuanto al caso dque he tomado para su andlisis, tenemos que destinaron un
importante porcentaje de presupuesto de la promocion al renglén publicitario,
dando un considerable peso al aspecto ecolégico det evento. Asf mismo se
determind una fuerte cantidad, que al final de la promocién se usd para una
acclén ecolbgica que el piblico participante pudo ver convertida en reafidad,
con la apertura dei primer museo interactivo infantit en nuestro pafs.

De igual manera, y complementaria a la promocion comercial, se llevé a
cabo una campafia pro-depuracion del transporte en las cuatro divisiones de
la Republica donde se maneja la cadena de tiendas, y estas son: la Ciudad de
México, Guadalajara, Monterrey y Tijuana, la mecanica se desarrolié6 cambian-
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do autos contaminantes a los ganadores de los premios especlales por
automéviles Uitimo modelo.

Tadolo anterior se desarrollé dentro de un marco de importantes eventos
~ masivos, denominados "Festivales Ecol6gicos", mismos que se constituyeron
como la plataforma publicitaria mas fuerte de la campafia.

6.2.3. LHasta dénde llegaremos?.

Ldué pretendemos con la Mercadotecnia Social?, por qué la utilizamos?,
¢buscamos algo més al vender?.

Es muy importante tener en cuenta estas preguntas, porque si vamos a
emplear la Mercadotecnia Social, debemos entender desde un principio su
significado y su objetivo principal: el bien de la comunidad.

Definitivamente, hay que buscar el beneficio comun, puesto que la
ecologla provoca un bien a la comunidad, hay que hacer negoclo, de lo
contrario no existiran los recursos suficientes para redundar en el bien de la
sociedad.

En concreto, los objetivos sociales seran el paraguas que cubrird a los
objetivos ecoldgicos y comerciales; ya que si se logran los primeros, los
segundos serdn una consecuencia igica.

Regresemos a nuestro ejemplo; ya sablan cuanto debfan vender, y como
iban a manejar su presupuesto, pero faltaba lo més importante: qué hacer para
que e! pliblico participara con ellos.

Asf el objetivo de Kennen fue provocar, a través de motivaciones directas
(el regalo en la compra de los productos), e indirectas (su participacitn en los
trabajos ecolégicos), que la gente programara sus compras de acuerdo a las
caracteristicas de la promoclén, y buscando algo mas que la adquisicién de
productos, algo como sentlrse patrocinador directo del "Museo del Nifio".

Como podemos ver, el éxito de todo este trabajo dependia de un fino y
delicado hilo: la actitud del consumidor frente a ellos, ese era el principat mévil
de la operacién. Por lo tanto el ménsaje es: "quien sabe propiclar el cambic de
actitud, encontrara un tesoro”.
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6.3. Daeterminacion del presente: acciones correctivas.

Hay que poner manos a la obra, colocar las piezas sobre el tablero, pero con
el analisis previo de las jugadas que realizaremos. Asf, naci6 ia promocién
"Arcolris Gigante", esta promocién conjunto los esfuerzos y e trabajo de
Kennen de México (empresa comercial), Gigante, S.A. de C.V. (la cadena de
autoservicios mas grande del pals), y méas de cincuenta de las comparifas mds
fuertes en el ramo de alimentos y abarrotes en México.

Su mecénica fue sencilla; en la compra de un paquete de productos, el
consumidor recibfa un frigobar totaimente gratis, ademas de una serie de
boletos de premiacién instantanea con los cuales podia ganar desde una
fampara de boisillo, hasta un automévil deportivo importado, itimo modelo.

Este exético platiio se aderesé con una magna campafia publicitaria, y
se sirvio acompafiado de una exquisita estrategia ecologica.

Los resuftados: Gigante S.A. de C.V. cerrd el (ltimo trimestre de 1991
como lider absoluto en nuestro pafs.

A raiz de esa fecha, se llevaron a cabo dos promociones mds, con las . .

cuales se pudo medir la respuesta de la gente.

Inclusive, con “Arcoliris Gigante llI" se detectd que un considerable
porcentaje de la gente al programar sus compras con base en el calendario de
fanzamiento de las promociones “Arcolris".

Después de dos aiios en el mercado, esta estrategia comercial, atravieza
por una etapa de adaptacién debido a la respuesta agresiva de la compatencia,

que ya comienza a incorporar el mévil ecolégico, aunque sea de manera
limitada.
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CONCLUSIONES.

Por mucho tiempo més seguiremos viendo cémo la actividad humana se
ramitica y se diversifica, especializandose cada vez mas; y a pesar de ésto,
podemos comprobar que el principal mévil de estas actividades ha sido, y
seguira siendo de caracter comercial. Hasta hoy, vemos cémo las polfticas de
comercializacién son cada vez més fuertes y agresivas, que los mercados de
consumo van cada vez en aumento con el Unico fin de comercializar sin que
haya otro beneficlo més que el enriquecimiento de pequefios grupos quienes
gozan los privileglos de los presentes esquemas de consumo ademéas de
obtener ia desconclentizacion de las masas y el uso irracional de los recursos.
Esta situacién ha provocado que las necesidades sociales se hayan mantenido
muy alejadas de los objetivos comerciales, por lo cual siempre ha existido un
desinterés general para afrontar los problemas que aquejan a la sociedad,
como el problema ecol6gico, caso particular de esta investigacion.

Para todo el mundo, y en especlal para los que nos encontramos en el
medio de la comunicacion, deberia resultar verdaderamente preocupante la
alteracion del equilibrio_ecolégico provocada por los nefastos patrones de
consumo derivados por la publicidad y la mercadotecnia. Es impresionante
descubrir que el principal contaminante que ataca a fa sociedady aia naturaleza
se encuentra conformado por los habitos de consumo def ser humano, se le
ensefia y condiciona a consumir, mas no c6mo consumir, se le dice que tome
Coca Cola, pero no se le dice que hacer con ese envase vacio, ni todo el
descontrol que llega a provocar despties de tiempo tan solo por “tirarlo por ahi“.

El presidente Salinas ha mencionado de manera acertada que estamos
pagando un terrible precio por haber aceptado durante las titimas décadas,
sistemas y tecnologlas que contaminaron sin considerar la importancia de
nuestro ambiente. El resultado es evidente y dia con dia cada vez més gente
se preocupa, la situacién ya no pasa desapercibida, y todo esto es la con-
secuencia de los modelos econémicos que buscaron la modernizacién y el
enriquecimiento a cualquier precio.

Como hemos visto, la mercadotecnia social en México es una realidad,’
ya que hay quienes comienzan a otorgar al consumidor beneficios reales de
compra que redunden en un beneficio extra a lo que implica tinicamente pagar
por un producto o semviclo, asl mismo, se encuentran obteniendo beneficios
comerciales derivados por la misma mercadotecnia social, como es el mayor
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desplazamiento de mercancfas, mayores ingrescs, mayor preferencia de! con-
sumidor y un importante reforzamiento de la imagen corporativa, entre otras.
Esta situaci6n nos comprueba que el posicionamiento y penetracién de satis-
factores es totaimente factible si tomamos en cuenta a ta ecologfa como un
elemento de mercadotecnia.

Asf pues, vemos que ta mercadotecnia social puede funcionar como la
medicina de muchos problemas que aquejan a nuestra sociedad mexicana, es
definitivamente, una gran alternativa. El futuro de fa mercadotecnia soclal ya
llegb, ya podemos observar a algunas empresas en México que han comen-
2ado a implantar mecanismes comerciales que dan como consecuencia un
bienestar social, y poco a poco veremos la participacién de mds y més
empresas tanto privadas como publicas.

Es un hecho también gue |a mercadotecnia social es una gran alternativa
comaercial, pues lo que aqul se ha presentado dernuestra que un sisterna de
comaercializacién apoyado en un bienestar social, genera la conclentizacion del
pablico, ocasionando que o consumidor elija daterminado producto por una
razé6n de beneficlo comin que se consolida con la compra, como es la acclén
ecoldgica.

Esta sltuacion comercial que se comienza a dar en nuestro pais de
manera discreta, comienza a despentar el imterés dei consumidor de diferentes
estratos soclales, se nota la inquietud de fa gente por integrarse, de alguna
manera, a las posibles soluciones de fos diferentes problemas que padece
nuestra socledad, y en concreto, de problemas ecolégicos. Las personas estan
dispuestas a participar, estdn perceptibles a cualquler aiternativa que ofrezca
un mundo mejor para sus hijos, mdvil que dirige 1a conducta vy las decisiones
de la mayorfa de los padres de familla, sin importar el nivel soclal al que
pertenezca.

Por tal motivo, la ecologfa encuentra en la mercadotecnia social un
excelente medio de desarrollo, puesto que es un problema de actualidad que
aqueja a la socledad mexicana, y es también, un medio por el cual es factible
posiclonar mensajes ecoldgicos por medio de bienes o servicios, publicidad y
medios masivos.

{a ecologla esta tomando un auge comercial, esto es, esta de moda, y
solo quienes tengan una visién muy amplia, que no solo sea comercial, sino
que también sea social; entonces sabrén sacar partido a esta situacién. Claro
esta que en las reglas del juego se incluye que, ademas de sacar partido alo
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comercial, también a lo soclat, esto es, ofrecer un beneficio para todos, no solo
a unos cuantos.

Creo que ya estuvo bien que se siga criticando a la mercadotecnia por
ser un elemento Ideal para condicionar la actitud de las masas por ser un medio
estrechamente ligado al imperialismo capitalista. Se ha comprobado que por
el empleo de la mercadotecnia se fogra que la gente vista de una forma
particular; coma de un tipo de comida especial, viaje a lugares Unicos; que
compre la marca de coche de moda, etc., esto es: que fomente el consumismo.

Los detractores de la mercadotecnia la ven como una de las armas
modermas dei colonialismo occidental, y no suelen pensar por un instante en
los beneficios sociales que se pueden alcanzar impulsada por la iniciativa
privada, y ésto queda de manffiesto al presentar hechos fehaclentes, entre eilos
las promociones comerciales de las tiendas Gigante, que fueron capaces de
provocar cambios de actitud entre el publico consumidor al presentarle a éste,
alternativas de consumo que brindaban beneficios econémicos y sociales,
como obtener un articulo electrodoméstico y procurar el beneficio ecolégico.

Es muy interesante analizar la nueva actitud que mostré el consumidor
de las mencionadas promociones, puesto que en principio, modificé sus
hébitos de compra ajustando su calendario de compras a las fechas de
arranque de las promociones; ésto, desde el punto de vista comercial, es un
éxito. Otro de los argumentos de participacion del.consumidor, aparte de los
grandes premilos, fue el interés por una participacion ecolbgica, consumiendo
tamblén, varios productos biodegradables, esto, desde el punto de vista social,
es un gran alcance.

Hay que estar consclentes de que resolver problemas ambientales y
lograr un mayor desarrollo es mas dificii y méas costoso cuando ia poblacion
crece tan rapidamente y los patrones de consumo son incompatibles con la
proteccién de los recursos, pero hemos visto que existen, y ya comienzan a
ser aplicadas estrateglas comerciales que enserien al piblico como consumir
sus productos y correglr tan graves desviaciones que presentan los patrones
de consumo mostrados hasta nuestros dias.

Asf mismo, vemos que hasta ahora, a la ecologfa se le ha considerado
como un instrumento de tipo social, que solo ha servido para adoptar actitudes
demagogicas y utépicas; como estrategia de campaiias politicas; para
recaudar fondos para hacer camparias aisladas de actividades insignificantes
de caracter ambilental, y otras. No obstante, también queda de manffiesto que
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la ecologfa es un magnffico instrumento mercadolégico con et cual podemos
posicionar bienes y productos, y que la mercadotecnia es un medio inmejorable
para difundir los conocimientos ecoldgicos entre la poblacién para mejorar sus
hébitos de consumo.

Como es natural, nos encontramos con problemas; nuestra idiosincracia,
\as tradiciones y Ia cultura o incultura arralgadas, en fin, una serle de factores
a combatir que complican, mds no impiden, llevar a cabo estas tareas.

Otra gran problemética es la explosion demogréfica y la concentracion
de las masas en unas cuantas cludades, que el crecimiento de la poblacion
mexicana combinado con los negativas patrones de consumo presentados,
afectan cada vez mas el medio ambiente del pafs y sino comenzamos por tomar
conclencia de la situacion actual de los recursos naturales y aplicar soluciones
reales que nos integren al proceso de desarrollo ecolégico requerido por la
sociedad y por el medio amblente, entonces las espectativas de desarrollo e
integracién mundial de nuestro pafs se veran frenadas.
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