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Introduccién

Introduccion

La sociedad moderna presenta una gran complejidad que dificulta la difusién de
los mensajes a ftravés de los diversos medios masivos. fustigada por  una
sobrexposicidon de informacién no sclo noticiosa -periodicos, revistas, T.V.- sine
comercial -spots comerciales, demostraciones-. Esto, aunado a la permanente
inestahilidad econémica que enfrentan ias empresas mexicanas, complica el éxito de
los productos reduciendo las posibilidades de las organizaciones que han visto

mermadas sus utilidades por la contraccién de los mercados.

Resultado de dichas contingencias, la informacién comercial de muchos
preductos no logra sus objetives primarios y muchos productos mueren en el intento;
Kotler -principal tetrico de la mercadotecnia contemporanea- asegura en su libro
fundamentos de mercadotecnia que 8 de cada 10 productos mueren antes de llegar a
su etapa de madurez, es decir, antes de obtener utilidades o incluso, sin recuperar la

inversién.

En funcién de lo anterior, las marcas requieren el desarrollo de estrategias de
comunicacidon mas efectivas que contribuyan a su estabilidad, adaptandose a las
nuevas condiciones y logrando, en el corto 0 mediano plaze, mantener una relacion

firme con los mercados en los que se encuentran inmersas.

Por ello, disciplinas como la comunicacién adquieren importancia en la
mercadotecnia, pues permite enfrentar adecuadamente fa sobreinformacién comercial,
ayudando asi a que los articulos de consumo tengan un mayor pericdo de vida en
mercados como el mexicano, azotados por crisis econdémicas de manera sistematica
desde hace treinta afios; donde la mas reciente fue en diciembre de 1994, misma que
provocé en el sector empresarial una depresion significativa en las ventas, orillandola a

destinar mayor capital a crear estrategias innovadoras para cubyir los objetivos.
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Introduccién

Por lo arriba citado el papel del comunicador ha adquirido una gran importancia,
dado que su campo de accion no se restringe a las actividades relacionadas con los
medios de comunicacion de manera exclusiva. Poco a poco, por las propias exigencias
de la vida moderna y los constantes cambios que ésta experimenta, el comunicador
profesional ha ido vinculandose con actividades que aparentemente estan alejadas de
su experiencia y competencia, pero que, en la practica, requieren de su presencia para
lograr un incremento sustancial de la efectividad de las acciones y procesos
institucionales, como es el caso especifico de las empresas que necesitan optimizar

resultados como condicion de supervivencia en sus mercados.

Es asi como el comunicador se ve inmerso en el proceso mercadologico para
favorecer el cumplimiento de los objetivos, pues encontrara los mecanismos adecuados
para la transmisién de los mensajes mas apropiados, todo este con el fin de favorecer
el proceso de comercializacién de los productos y de esta manera contribuir al
desarrollo de la actividad empresarial en condiciones que exigen una gran capacidad
creativa para enfrentar los obstaculos que supone la competencia y las dificultades de

caracter econémico que escapan a su control.

Por ello la presente tesina descriptiva pretende demostrar la importancia de la
comunicacién en la mercadotecnia efectiva, estableciendo sus vinculos en el uso de

nuevas teécnicas tales como el telemercadeo. A través de la siguiente estructura.

En el primero se establecen los elementos que nos llevan a entender qué es la
comunicacion, su importancia en los procesos de relaciones sociales contemporaneas y

estableciendo las diferencias entre comunicacion y mercadotecnia.

En el segundo se retoma una de las herramientas comunicativas mas
popularmente usada en la mercadetecnia que es la publicidad, en donde se establece
su caracter profundamente comunicativo y que ayuda, indiscutiblemente, a activar el

ciclo del mercado. Utifizando ef modelo de comunicacion de Manuel Martin Serrano.
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Introduccion

En el tercero se define a la mercadotecnia y sus elementos -las 4 Ps-
estableciendo con claridad los objetivos comerciales de 1a misma y que son fuertemente
cubiertos a través de procesos comunicativos; | identificando el uso de la comunicacion

en {a mercadotecnia.

Y en el cuarto se establecen nuevas herramientas comerciales como internet, el
correo directo y el telemercadeo, por citar algunos; que como son contemporaneos,
contienen un fuerte uso de la tecnologia moderna, pero que en esencia siguen siendo

profundamente comunicativos.

Espero que el presente trabajo contribuya a incentivar a otros profesionales a
abundar acerca de la relacion entre comunicacion y mercadotecnia, que si bien parece

evidente, esta poco documentada.
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Capitulo 1 Comunicacién, Publicidad y
Mercadotecnia

1.1. El papel de la comunicacion

La comunicacion de manera muy general, se entiende como la interaccion que
implica intercambio informativo; la presencia de dos individuos (Ego-Alter). Pongamos
por caso que establecen un contacto de cualquier tipo, esto generara la necesidad de
transmitir una serie de datos que favorezcan en cierta medida el acercamiento, o bien,
el distanciamiento, en funcidn de los intereses que cada uno de ellos manifieste. La
relacidn que se establezca entre tales individuos estara determinada por ia
comunicacion que permitira fa interaccion a través del intercambio informative dado que
este proporcionard a cada uno los datos suficientes, en ese instante, para definir el

papel que habran de desempefiar en la relacion.

Por lo tanto, fa comunicacion es el medio a través del cual las personas
establecen contactos para el logro de los mas diversos fines v es por elio que
constituye, en este sentido, una condicién para la formacion de vinculos sociales. Es
por si misma un proceso de intercambio infarmativo, oral, visual y auditivo que inicia el
establecimiento de las relaciones sociales, ademas de permitir su permanencia o
mantenimiento en funcion de los objetivos, explicitos © no, de los individuos que se

involucren en el proceso.

En este punto seria pertinente preguntarse cual es su papel en el establecimiento
de relaciones, esto es, si la comunicacion inicia el proceso de las relaciones humanas o
son éstas las que determinan el proceso de comunicacion. Podemos responder que
ninguno de los elementos, relaciones y comunicacién, tienen la primicia en la medida en
que la capacidad de acumular y transmitir informacion es una caracteristica propia de
los seres vivos, en tanto que dicha propiedad es un elemento basico de la

supervivencia.
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La posibilidad de sobrevivir estd dada por la capacidad de recibir y procesar la
informacién que nos permite actuar en el medio que nos rodea. Todos los seres vivos

requieren del manejo minimo de informacidn para poder conducirse en el medio:

"Si no recibimos ia informacion de que debemos abrigarnos o
comer alimentos energéticos cuando hace frio, perderiamos
cailor a tal punto que pereceriamos. Lo mismo ocurriria si no
tuvieramos buena informacion acerca de alimentos solidos y
liqguidos. Nuestro organismg no se desorganiza por cuanto
sabe recibir buena informacion sobre el medio que nos rodea.

Vivir es estar hien informado”’

Es por ello que la informacién es fundamental para la interaccion con et medio y
con el resto de los individuos dado que hace posible no sdlo el establecimiento de
vinculos, sino proporciona los medios para et control, incluso del medio que les rodea.
Ahora bien, la adquisicidén de informacion es vital no solo en la medida de la cantidad
que de elia se tenga, sino sobre alcances y limitaciones de las acciones sobre el medio
y en las relaciones humanas, sobre todo si consideramos la importancia que reviste
para los procesos de comunicacion, la calidad de los contenidos para poder

intercambiar datos y comprender 0 que se recibe.

Otro aspecto de gran importancia, reside en el hecho de que la informacion no es
un recurso exclusivamente humano o que se circunscribe al ambito de las relaciones
sociales, puesto que el analisis de la comunicacion su estudio y comprension nos
conduce a otras tantas disciplinas alejadas del animo tradicional en el que se ubican los

enfoques que se encargan de investigar la comunicacion.

! Cassigoli, A,, Conocimiento, sociedad e ideclogia. p.51
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“Disciplina no aislada m por objeto ni por accidn, el estudio de
Io comunicative ha implicado la participacion de diversas
disciplinas como la fisica, la biologia y la psicologia,
confirmando un ¢onvivio epistemalégico entre las ciencias de

{a naturaleza y ias ciencias de la cultura™

Esta diversidad que encontramos en la comunicacidn hace necesaria no sélo ta
multidisciplina, sino que abre mdltiples posibilidades para la comprension de las
relaciones sociales en diversos ambitos, desde los que se relacionan directamente con
el establecimiento de vinculos, hasta las distintas formas de interaccién social en las
que se intentan distintas formas de organizacién que incluyen aspectos politicos y

econdmicos. De éstos Gitimos habremos de ocuparnos mas adelante,

Ya se ha dicho que la informacion, en términos cualitativos y cuantitativos, reviste
una importancia fundamental en los procesos de comunicacion y tal vez sea necesario

recordar la relacién entre informacién y comunicacion.

Entendemos por informacion el conjunto de datos que han de constituir el
contenido de la comunicacion; los datos a su vez son caracteristicas, propiedades o
atributos de los objetos, individuos o diversos elementos que conforman la realidad o el

ambiente que nos rodea.

Al sefalar que son propiedades de los objetos o los individuos nos referimes al
hecho de que la realidad es percibida por los individuos de cierta forma y consecuencia
de tal capacidad de percepcion la realidad se convierte en conceptos que tienen la

funcion de aprender lo real a partir de su definicion.

El lenguaje, es este sentido, es un medio para aprender las propiedades de los
objetos a partir de su “transformaciéon” en ideas que se han de manifestar a través de

los conceptos que nosotros mismos vamos desarrollando en el proceso de interaccion

2 Byrd, Alejandro. Ensayo sobre Manuel Martin Serrano, p.1
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social. Sabemos que los conceptos son arbitrarios en {érminos del propio lenguaje, de
su construccion, pero que es el consenso social o las convenciones del grupo las que
han de darle vida a los conceptos en la medida que estos van a usarse en forma

colectiva para facilitar la comprensidn del entorno.

Par otro lado, es también importante sefialar que las propiedades de los objetos
“traducidas” en el lenguaje y expresadas a través de este, pueden o bien aproximarse al
objeto o no corresponder a las caracteristicas tangibles del mismo. Estariamos
hablando entonces de atributos de la realidad que no corresponde necesariamente a
las propiedades reales de las cosas en tanto que la percepcion de las mismas es
resultado de ia subjetividad, del mito o de las propias limitaciones de la percepcion.
Ello, sin embargo, no altera las potencialidades comunicativas de! lenguaje puesto gue,
en principio, los contenidos de la comunicacidn son independientes de la realidad, esto
es, esta no se ve modificada por fos atributos, aunque, por otra parte, ia objetividad es
una de las metas, sino la principal, de fas ciencias o disciplinas de caracter cientifico

que pretenden lograr una comprensién cabal el entorno.

En todo caso estamos ante las multiples posibilidades de la comunicacion
humana que, no solo aprende el mundo a través de la investigacion o el reflejo de fo
real, sino la asimilacién subjetiva del mundo como parte de la necesidad de sentirlo, de
percibirio a través de la experiencia subjetiva como es el caso de la mitologia de la

religién, el sentido comun o las artes.

Es entonces la informacion el elemento que posibilita la comunicacidon en funcion
de los contenidos, de los simbolos, de los significados y por ello la comunicacion es el
proceso a través del cual los seres humanos fundamentalmente, nos transmitimos
contenidos con mlltiples y variadas intenciones. Ello significa que la posesion de
datos, de informacién, independientemente de su contenido, es basica para el

establecimiento de vinculos entre los individuos.
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Es importante senalar que los contenidos informativos no son un obstaculo para
la comunicacién en relacidon con su caracter objetivo, dado que no necesitamos
transmitir informacién completamente objetiva para poder comunicarnos. Por ejemplo,
si consideramos que la mitologia supone la consideracion o interpretacion de la realidad
a partir del pensamiento magico, cuestionable desde una perspectiva cientifica u
objetiva, ello no impide el establecimiento de las refaciones sociales o el desarrollo de
actividades basicas para el mantenimiento de una comunidad o la continuidad del grupo
pues las relaciones humanas se dan en funcion de premisas subjetivas tanto 1o religioso

como en la vida cotidiana.

En todo caso estamos ante la convencion social que determina lo magico-
religioso comoc un elemento basico de identidad y supervivencia del grupo,
caracteristica comun a todas las sociedades, independientemente del nivel de
desarrollo que hayan alcanzado. En Gltima instancia, lo que se puede argumentar es la
clanidad de los conceptos como condicidn para la comprensidon de lo que se expresa y
que, es este sentido, si es fundamental para la cohesion o el mantenimiento de una
relacion social en cualquiera de los ambitos en los que produzca las formas que ésta

puede asumir, ya sea en lo econémico, en lo politico o en lo terreno de lo cultural.

La claridad a la que aludimos es basica para el entendimiento y ella es
fundamental en cualquier forma de comunicacion; la subjetividad que podemos
encontrar en todos los Ambitos no altera el sentido de la comunicacién dado que esta
cumple con un papel muy especifico el ambito en que produce y en el cual opera.
Evidentemente, la claridad objetiva que se “pretende” en el terreno de la ciencia es algo
distinto, pues en este terreno lo que se busca es comprender lo real

independientemente de las apreciaciones subjetivas.

Podemos resumir lo anterior diciendo que la comunicacion es fundamental en su
propio contexto en el cual es valida cualquier premisa que ha sido especificada en tal

espacio y que a su vez es resultado de consenso en ese mismo espacio.
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Por otra parte, regresando a la cuestion de la informacion y a costa de parecer
reiterativos, podemos sefialar que ésta, la encuentra en cualquiera de las formas en las
que se presenta, verbal o no verbal, es el componente caracteristico de todos los seres
comunicativos y particularmente en el caso de las relaciones humanas en los mas
diversos niveles en los que estas se establecen, dado que no sélo estamos ante la
necesidad de intercambiar informacidn para la toma de decisiones, sino que los
individuos encuentran en la comunicacion la satisfaccion de una gran diversidad de
requerimientos en los mas diversos espacios de lo cotidiano, aun cuando esta

necesidad de intercambio no se haga consciente o no se manifieste de forma clara.

En este sentido podemos hacer hincapié en el hecho de la necesidad informativa
y el papel de la posesién de informacidén y su intercambio como base del proceso de

interaccidn humana.

Si hemos sefialado que la informacién es un factor basico para la toma de
decisiones, estamos diciendo que la posesion de datos es determinante en los
resultados que pretenden lograrse a través de su uso. Eilo significa que la informacion
permite al individuo actuar en funcidn de un objetivo mas o menos definido pues ello le
garantiza un resultado especifico. De esta forma la posibilidad de obtener lc que se
espera estara en relacion directa de |a cantidad de datos que se posean: pero también
es importante sefalar que la calidad informativa es fundamental y podria ser mas
importante senalar que la calidad informativa es fundamental y podria ser mas
importante todavia que la primera, si consideramos que mas cantidad no

necesariamente implica mas calidad.

Por tal razén la posesién de datos en términos cualitatives y cuantitativos habran
de convertirse en el fundamento de las potencialidades humanas en relacién con los
resultados que se pretende obtener y ello, desde una perspectiva sociolégica. por
ejemplo, pone de relieve el papel politico del poseedor de informacién, “el poder del
saber”, que en diversas épocas histdricas se ha manifestado a través del contro! que

ejercen los detentadores de informacion.
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De esta forma y tal vez como una mera especulacion, hablariamos de un tipo
especial de clasificacion social que, come en el caso de las diferencias de clase dadas
por io econdmico, estariamos ante la diferenciacion social dada por los distintos niveles
informativos en funcion al acceso y la posesién de informacion en términos de cantidad
y calidad por parte de los grupos sociales, esto es, el papel de los diversos grupos ante
el “capital informativo”, o que determinaria una cierta posicion social.

De hecho, el propio proceso educativo en sus diversos niveles implica una
diferenciacion sccial si consideramos que la educacion supone un filtro que va
dirigiendo a los individuos en funcién. primero, del acceso a la educacion, los alfabetos
y los analfabetos, y después la posibitidad de acceso a niveles superiores que habran
de diferenciar todavia més a los individuos paralelamente a la confirmacion de una elite
que habra de colocarse, gracias a la adquisicion de nuevos conocimientos y habilidades
en los mas altos niveles educativos. en los niveles estratégicos en los que habra de

decidirse parte del destino de la sociedad.

Si bien puede ser valido lo anteriormente expuesto, debemos sin embargo,
sefalar que al hacer referencia a la cuestidn educativa consideramos el papel de la
informacion en funcién de sus mdltiples usos ya que lo que se genera en el ambito
escolar en sus distintos niveles no es simplemente la transmision informativa o su mero
flujo, dado que la interaccién humana supone multiples formas de transmision y sobre
todo formacion de habitos valores y reproduccion ideologica que caracterizan todo
proceso educativo en términos amplics. Nuestra intencidn es hacer énfasis en el papel
que ha llegado a tener la adquisicién de ese "capita! informativo” en funciéon de una
cierta diferenciacién social. En todo caso lo que tratamos de hacer es aproximarnos a

un problema desde esta particular perspectiva.

Es entonces. La informacién el sustento del proceso de comunicacion ya que los
individuos que habran de establecer un centacto lo hacen en la medida en que, ademas

de su interés, manifiesto o no, tiene una cantidad especifica de dates que habran de
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compartir para el logro de sus fines, es decir, los datos que intercambian les permiten
saber que es lo que uno puede esperar del otro y en funcidon de elo continuar
transmitiendo la informacién. Estamos hablando entonces, atn cuando parezca ocioso
decirlo, del lenguaje como el vehiculo de la comunicacién y, de acuerdo a lo que hemos
dicho, el lenguaje es un cumulo informativo que permite la comunicacidn humana ya
sea esta a través de lo verbal o no verbal; sobra el lenguaje supone la existencia de
datos especificos cuya forma -el cddigo- constituye un producto cultural cuya posesion

posibilita y condiciona las capacidades y alcances comunicativos de los individuos.

Por otra parte, es importante sefialar que el lenguaje, considerado como cimulo
informativo, es un producto cultural cuya estructura nos habla no sélo de la complejidad
que van adquiriendo las sociedades a lo largo de su desarrolio, sino de la propia
complejidad gue la interaccién supone en relacidn directa con las potencialidades de
nuestra especie dado que, si bien todos los seres humanos scmos capaces de
comunicarnos de una u otra forma, cada grupo, region o sociedad va generando formas
de comunicacién que responden a sus propias necesidades o expectativas y ello indica
ademas, la capacidad plastica del lenguaje en términos de adaptacién, esto es, de la
posibilidad de hacer usos multiples del lenguaje para lograr no sdlo la comunicacion
mas eficiente sino para diferenciar a un grupe, una clase o una tendencia ideoldgica,
entre otras muchas posibilidades en las que podriamos sefialar la identidad que se

enfatiza a través del habla o alguna ofra particularizacion de la lengua.

Una culfura, pongamos por caso, hace uso de la lengua, es decir, una
particularizacion de! lenguaje, para lograr la interaccion entre sus miembros y de esta
manera cumplir con las metas que se propene, ello, a nivel muy general. Pero visio con
mayor detenimiento encontramos una diferenciacién en los usos de la lengua en
relacién directa con la actividad y espacios de interaccion en los cuales los individuos
habran de desenvolverse. Estamos entonces ante los “lenguajes particularizados” que
caracterizan una actividad, como es en este caso la jerga cientifica cuya taxonomia es
usada y comprendida por lo “iniciados”®, los cientificos en cualquiera de las ramas en

que se desempefien:
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“Tal capacidad comunicativa implica en ¢l ser humano un
grado especifico de desarrollo que le permite producir,
distinguir y diferenciar el trabajo expresivo de otros trabajos

propios de su especie™

Es este sentido la comprensién y acceso a una ciencia, por gjemplo, se inicia con
la adquisicidn o apropiacion de su taxonomia que permite el entendimiento de la ciencia
o disciplina y la interaccion con la comunidad cientifica en cualquiera de tas divisiones

de la misma.

En el mismo sentido hablariamos de lo ideoldgice si tomamos por caso la religion
o0 la politica dado que cada una de ellas también se constituyen en lenguajes
especificos que ademas identifican al grupo o institucion cuyo lenguaje les distingue y

les otorga un determinado estatus social.

Y por otro lado, las diferencias sociales también se marcan a través del uso del
lenguaje en relacion con la pertinencia a cierto sector social que se identifica por un
habla que opera en determinado ambito y que, en cierto sentido, constituye una
frontera, un limite que manifiesta la condicion socioecondmica o bien, en el caso de las
culturas no integradas, marginales o indigenas, en algunos casos, lleva a la resistencia

cultural.

Es en esta resistencia a la adopcion de cierta cultura ¢ comportamiento donde el
convencimiento a través del discurso toma mayor peso, es aqui donde la persuasion®
es utilizada para lograr los acuerdos. La sociedad implica ciertc acuerdo entre sus
miembros, respecto a cuales son las conductas apropiadas, pero este nunca es total,

aqui la comunicacién estimula el consenso en torno a los puntos que ayudan a la

? Ibid.

* “El termino persuasién describe apropiadamente una influencia de simbolos disefiada con el fin de
producir accidn en otra persona. Se apela al intelecto y al sentimiento para obtener algin tipo de
consentimiento psicolégico de la persona la cual se persuade”. Lerbinger. Disefic de una comunicacién
persuasiva. p1”
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permanencia de la sociedad. Como siempre habra aceptacion-rechazo en algun

planteamiento, el usc de la persuasién se hace presente en las negociaciones.

Kathleen Reardon -psicéloga social norteamericana- asegura que existen cuatro
medios por los cuales la gente aprende conductas sociales: asociacién, imitacion,
comunicacion y persuasion. Sin embargo, aclara que las dos Ultimas requieren de
niveles mas altos de conocimiento y conciencia. Mediante ellas la gente aprende las

conductas aceptadas y las razones de ello,

Asi la comunicacién se convierte en el instrumento para describir demostrar ia
pertinencia de nuestras opciones de conducta. Podemos aprender asociaciones de
conducta y comportamientos de imitacidn sin establecer la comunicacion. pero sblo a
través de la comunicacién podemos determinar los acuerdos. Es importante establecer
que existir comunicacién sin persuasion pero nc puede existir persuasion sin
comunicacion. A qué se debe este vinculo; a que las caracteristicas de la persuasién

son:
1. Pretende modificar ta conducta de, por lo menos, una persona
2. Busca la inferaccion con otra persona (no imponer)

3. Es una accién siempre consciente

Y para lograr esto se requiere la comunicacion pues para que exista aceptacion

se requieren los elementos basicos de la comunicacion:

Diagrama basico de conversacién persuasiva®

Mensaje

Ego 44— 4—r Alter

Meadio Aceptacidn / Contraotert:

§ Adaptacion del esquema de conversacién de Manuel Martin Serrano.
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Es importante establecer el uso de la persuasion dentro de las actividades
comerciales que son las que ocupan a este trabajo. El tratar de influir a un grupo como
lo hacen las actividades promocionales inmersas en la estrategia de mercadotecnia -
que veremos a detalle mas adelante-. es de efecto retardado, ya que no hay un
encuentro directo con los publicos a influenciar. Por ejemplo, los anuncios publicitarios
en algin medio ya sea masivo o especializado puede buscar la aceptacion del publico,
pere su retroalimentacion respecto de la imagen ofertada del anunciante -Ego- es de
escasa inmediatez. El mas obvio e intenso mecanismo creador del anunciante suele
ser el beneficio econdmico (compre). Para el persuadido -Alter- la exaltacion de valores
importantes que satisfagan alguna necesidad puede ser una razén tan importante para

comprar una producto como el beneficio econdmico lo es para el agente anunciante.

En una sociedad de consumo como la que hoy vivimos, la percepcion,
herramienta importante de la promocion es intencionada y se manifiesta aun mas
especializada para lograr objetivos econémicos y el elemento mas evidente de la
premocion que aplica todas las herramientas de la persuasidn a través del discurso, es

la publicidad como lo veremos a continuacién.

1.2. Comunicacion y Publicidad

Hemos sefialado que existen diferencias entre informacion y comunicacién en la
medida en que la primera es cumulo de datos y la segunda intercambio de los mismos.
Por otro lado debemos sefalar también que la comunicacién supone Iz presencia de
emisor y receptor que interactian a través del intercambio de datos a través de un
medio especifico, produciéndase la retroalimentacion que habra de permitir evaiuar de
manera inmediata el propio proceso en funcidén de la comprension que alcancen los

involucrados.

Lo anterior significa que la comunicacién es un procesc comunitario, directo e

inmediato en el cual los participantes tienen un contacto directo que les permite
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reaccionar de manera inmediata ante los estimulos que reciprocamente intercambian.

La comunicacién es definida entonces como:

*.el acto de relacién entre dos o mas sujetos,

mediante el cual se evoca en comun un significado™

La comunicacién es entonces un proceso de caracter bilateral dado que los
participantes no sélo intercambian informacién sino que responden de tal manera que el

emisor se convierte €n receptor y viceversa.

*...comunicacién es una relacion simétrica en la que
un transmisor-receptor, se relaciona, a través de un saber
comin con otro transmisor-receptor”

De acuerdo a lo anterior Pasqualli sefiala que la comunicacién implica un
didlogo, esto es, un intercambio en funcién de un saber comun, en forma autonoma
dado que los participantes son polos transmisores y receptores al mismo tiempo..? Por
tanto, toda relaciéon en la que los mensajes no cumplan con las anteriores premisas no

seria una relacion de comunicacion.

Tal es el caso de la relacién que se establece con los medios en tanto que aqui,
si bien es cierto que podemos encontrar un saber comdn, la relacion entre el plblico y
los medios es una relacién distante, una relacion mediada en la que no es posible la
retroalimentacion que supone todo dialogo. Por esc mismo no encontramos un
intercambio informativo inmediato, lo que supone un proceso unilateral, ademas de que
la relacién entre ambos componentes es de caracter impersonal: masa e instituciones,

publico numéricamente indefinido y medios de difusidon masiva.

® Paoii, J. A. _Comunicacién e informacién p.11
? pasqualli, A. cit. pos. Cassigoli, op cit. p. 56
® Ibid. p. 57
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Esta ultima categoria define mas claramente el papel de los medios como

difusores de informacién:

“En los medios masivos { de informacion} siempre el
receptor es un receptor masificado. El mensaje de una
propaganda comercial, por ejemplo, esta hecho de tal manera
que lo entiendan todos, que sea comprensible
para las masas, para ¢l hombre medio.(...) El mensaje de una
teleserie va dirgido a una masa término medio. Por ello

decimos que el receptor esta masificado™

Si bien es cierto que podemos distinguir entre informacion y comunicacion,
podemos sefalar, al margen de la discusion que ello supone, que los medios masivos
forman parte de un proceso de comunicacién social en tanto que involucra a todos los
individuos y grupos que constituyen la sociedad. Es por ello que pedriamos hablar
indistintamente de comunicacion e informacidn dado que el papel de los medios

consiste justamente en distribuir informacién a las masas.

Dicho lo anterior podemos entonces comenzar a ubicar [as distintas formas de
comunicacion social para explicar el pape! de la publicidad en el contexto
comunicacional. Hemos sefialado méas arriba la intencionalidad de la comunicacion
como aigo inherente al proceso y entonces trataremos de explicarla a través de sus

manifestaciones en los diversos aspectos de la comunicacién de masas.

Los medios masivos, como elemento caracteristico de la sociedad
contemporanea, forman pante de las nuevas formas de vinculacion social en tanto
favorecen la distribucién de nueva informacién que se ha convertido en parte sustancial

de la dindmica actual

* Ibid. p. 58
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La comunicacién de masas es una de las formas de comunicacion social que
supone “toda vinculacién social o relacidn de sujetos humanos en su contexto social"'?
y asume distintas formas dependiendo de las necesidades sociales; podemos hablar de
upa comunicacién politica en el caso de la propaganda cuyo cbjetivo es convencer,
convertir o persuadir a grandes grupos para incorporarlos a una organizacion o bien,
podemos hacer referencia a la comunicacion lucrativa cuya funcion es influir en las
decisiones de compra de los consumidores. Esta tltima es la publicidad cuya actividad

se concentra en los aspectos relacionados con ef ambito econémico.

La publicidad puede ser definida en funcidn de su caracter eminentemente
comercial y se entiende entonces como “un género o sistema de comunicacion, que
pone en relacion a productores y consumidores a través de los medios de comunicacion

de masas”."

Lo anterior significa entonces que la publicidad es una forma de comunicacidn,
de distribucion informativa hacia el publico, el receptor masivo, con la intencién de
establecer con éste una relacion en funcidn directa de los intereses de los productores
por abarcar el mercado masivo y realizar las mercancias que se anuncian en los
medios. Es importante considerar que estamos hablando de productores cuyo interés
radica en la venta de los productos que, suponemas, se producen en cantidades
considerables y que requieren, por tanto, de una salida hacia pdblicos numerosos,
publicos que estarian en posibilidades de adquirir las mercancias a través de conductos
de tal magnitud. Evidentemente la adquisicion de las mercancias se efectia en los
mercados pero dicha adquisicion ha sido posible, al menos en parte, gracias al estimulo
que representa la difusidon de informacién referente a los bienes o servicios que los
medios masivos han promovide a través de las estrategias comunicacionales que la

publicidad ha desarrollado.

' Kaminsky, G._Socializacién, p. 31
" Victoroff. D. La publicidad y |a imagen p. 10
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Al referirnos al sistema de comunicacidon que constituye a publicidad podemos
sefalar la interdependencia que se ha dado con relacidon a los productiores y la
publicidad, ya que esta es parte sustancial del proceso economico en €l nivel de la
distribucion. En este sentido, en las condiciones propias de fas economias de mercado,
la publicidad es el factor decisivo en la realizacién de las mercancias dado que la unica
posibilidad de tener acceso a los grandes mercados es a través de los medios masivos,
quienes a su vez dependen de la publicidad para mantenerse y permanecer en el

mercado comunicacional.

En este sentido, y para hacerlo mas claro, la publicidad se ha desarroilado
paralelamente a la expansién de la economia capitalista en funcién de la ampliacion de
los mercados y ia creciente necesidad de realizar las mercancias. Sin embargo, no es
este el Unico aspecto de la publicidad, dado que, si hemos sefialado su funcién
distributiva, la publicidad supone un lenguaje, un discurso con caracteristicas

especificas y vinculaciones con otras actividades no menos importantes.

La publicidad también es definida como “una actividad intelectual, que asocia a
los <<creativos>>, literarios y artisticos, para la produccion de mensajes
audiovisuales"'? lo que nos sefiala el papel que cumplen otras formas de comunicacion,

en este caso de caracter artistico, en el disefio de estrategias de comunicacion que
pretenden motivar al consumidor, orientarlo o influir decisivamente en su conducta de
consumo. En este sentido se puede observar la impoertancia que reviste el arte como
factor estimulante, aunque, si bien es cierto que la publicidad no es un arte en si misma,
si es el arte el vehiculo idéneo para lograr cierto grado de motivacion, por lo cual la

actividad publicitaria toma elementos artisticos para el logro de sus fines comerciales.

De acuerdo a lo anterior la publicidad buscaria a través de los medios, en la
difusion, y en los elementos aristicos. en los contenidos, influir en la gran masa de

consumidores potenciales:

2 |bid,
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“La publicidiad comercial aparece entonces como un fenémeno
ambiguo. es a la vez medio de difusidbn y técnica de
persuasion. Destinada a dar a conocer al pablico 1a existencia
de un producto o de un servicio, también pretende suscitar o

incrementar el deseo de adquirir este producto o de recurrir a

L w13
este servicio

Otro aspecto importante que reviste el fendémeno publicitario reside en el hecho
que constituye una actividad cultural en relacion con fa cultura de masas pues también
la publicidad puede ser entendida o definida como una industria de la cultura que
distribuye entre el pablico masivo “cultura de masas” y todo o que ello implica, desde lo
que puede percibirse como de calidad muy cuestionable, hasta lo que resulta de alta

calidad o estéticamente bien resueito.

En tal sentido no podriamos reducir el aspecto cultural de la publicidad a lo
meramente utilitario pues su alcance no se limita a ello. En todo caso pedemos sefalar
y distinguir diversos niveles de calidad en el disefic de los mensajes y en su contenido
en funcion directa de los propios intereses de los anunciantes o la capacidad de los

creativos involucrados en el proceso publicitario.

Evidentemente la publicidad no pretende generar nuevas tendencias en el arte o
constituirse en una nueva opcion estética o de ruptura, pero si es un medio para la
difusion, incluso, de las nuevas formas de expresion estética que se producen en el
medio artistico, desde el punto de vista estrictamente artistico, al margen de las
consideraciones fragmentarias o limitadas que los medios masivos difunden con

respecto a 1o “artistico”

Con respecto a esta cuestion podemos decir que la publicidad si ha llegado a

influir en determinadas tendencias artisticas como es el caso del arte pop, cuya

" \bid. p 11
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manifestacion en la década de los afios sesenta evidencia su papel en el surgimiento

de la obra de Andy Warhol, por ejempio.’

Por otra parte es importante poner de relieve el alcance cultural de la publicidad
en {a medida en que esta conslituye un escaparate, una "ventana al mundo”,
fragmentaria si se quiere, subjetiva o distorsionada en algunos casos, pero que habra
de promover, a la par de la compra de los productos, actitudes o conductas que
refuerzan indirectamente ciertos valores que, en algunos casos, generan nuevas
actitudes y complementan el proceso educativo informal. Recordemos que los medios
masivos constituyen un agente secundario de la socializacion y que van a proporcionar
a los grandes plblicos informacién que puede medificar o influir en determinados

aspectos de la conducta social o individuat.

Como hemos sefialado, la publicidad no se reduce a la simple difusion o
promocién de los productos ya que su papel economico repercute significativamente en

los demas aspectos de lo social:

“La publicidad a! desbordar ampliamente el sector de
la industria y el comercio, ejerce su influencia en muchas otras
areas. Sabemos, por ejemplo, que deja su huella tanto en
ciudades y pueblos, transformando entonces profundamente

el ambiente cotidiano del hombre moderng”™"’

" A este respecto cabe sefialar que las manifestaciones artisticas no estan al margen de los hechos
sociales o politicos. Una tendencia artistica que surge como una nueva propuesta o como ruptura de las
tendencias dominantes puede tomar, y de hecho lo hace, de la cultura popular, elementos para
manifestarse en términos estéticos, en el mundo actual en el que los medios ocupan la atencion de los
grandes pablicos la creacidn artistica, si bien puede asumir una postura escéptica o critica con respecto a
la cultura de masas, también ha llegade a asimilar elementos de ella para generar productos artisticos, al
nivel de |la parcdia o en el nivel de la asimilacion o experimentacién. En la tltima década, por ejemplo,
las nuevas tecnologias han dado como resultado nuevas expresiones artisticas que si bien pueden
considerarse “hibridos™ manifiestan esa relacion, en algunos casos simbidlica del arte con [a técnica,
como es el caso especifico de los recursos multimedia, el video o el uso de ordenadores en el disefio o la
creacion de imagenes equivalentes a fa pintura.

¥ Ibid. p. 24
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Es importante sefialar que el aspecto econdmico de la publicidad es el mas
evidente dado que la promocién de las ventas es el eje de la produccion en las
economias de mercado. Sin embargo el papel de la economia de mercado es, como
condicion de su supervivencia. la expansion de la vida econdmica en relaciéon con la

busqueda de nuevos mercados para poder realizar las mercancias.

Ello sin duda constituye el fundamento ideoldgico en el que descansa el aparato
productivo y que habra de influir significativamente en los receptores. La publicidad,
evidentemente, promueve la compra de productos que habra de satisfacer multiples
necesidades a través de multiples productos, desde los necesarios hasta los que
podemos considerar superfluos; el consumo de los bienes se asocia entonces con
niveles de bienestar que se concretan en la posesién de dichos bienes y que van a
reforzar el status o la posicion social que supone el acceso a cierta cantidad de bienes
o cierto tipo de bienes que supones la exclusividad de un sector social o simplemente el
acceso a niveles de vida propics de la vida moderna. la economia de mercado,
economia del bienestar o de la abundancia, al menos en el terreno de la imagen que ha

creado de si misma, ha generado a su vez una nueva actitud de consumo:

“Globalmente ia publicidad sirve de vehiculo a un estile de
vida, a cierto arte de vivir. Promueve determinados valores
sociales, ciertos arquetipos de comportamiento, determinados

modelos socioecondmicos.”’®

De esta manera podemos percibir el alcance social de la publicidad sobre todo si
consideramos la actitud del consumidor ante la informacion que le proporciona los
medios, en los cuales ha de percibir una gran cantidad de mensajes publicitarios que
habran de estimularle de manera constante, abierta e insistente para que adquiera una
serie de productos que van ascciados a nuevos valores que forman parte de nuevas

condiciones:

¥ Moliné , Marca! La publicidad p. 11
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“En general, estos valores van ligados a lo que se ha
convenide en Hlamar “sociedad de consumo®, y esto
sencillamente por la razén de que la publicidad es -en este

sentido- una forma de comercio al igual que los grandes

almacenes, los supermercados, las boutiques, etc.”®

Es conveniente sefialar que la publicidad se ha convertido paulatinamente en
una actividad cuya complejidad esta en relacion directa con su alcance y capacidad de
persuasion masiva. Si bien en sus origenes fa publicidad consistia en un elemento
complementario de la produccién, las necesidades de ia propia produccidon resultantes
de la expansion econdmica, aunadas a la competencia que se generé por dicha
expansion y la necesidad de acceder, por tanto a nuevos mercados, requirié del auxilio

de nuevas disciplinas que permitiran mantener o acrecentar la eficacia de la publicidad.

Lo anterior fue posible gracias al desarrollo de los modernocs medios de difusion
masiva y el desarrollo tecnolégico que, aplicado a la comunicacidn amplio las
potencialidades no sdlo de la publicidad sino de los propios medios de comunicacién de

masas.

Podemos decir entonces que el rapido desarrollo de !as comunicaciones no sélo
ha contribuido al surgimiento de una “sociedad de la informacién” o una “era de la
informacion” que nos da una nueva visidn del mundo, sino que ademas, el fendmeno
publicitario a influido significativamente en los diversos terrenos de la vida politica, en el

terreno de lo ideolédgico y en lo que podemos entender por la vida cultural:

¥ 1bid.
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la publicidad contribuye a crear, substiluyende al
resquebrajado sisterna de valores tradicionales, una tabla de
valores radicionaies, una tabla de nuevos valores, cuyos
valores c.ave seran la felicidad, la juventud, Ja abundancia, el
progresc y el ocio. Paralelamente, propone modeios de

conducte acordes a estos nueveos valores y por consiguiente

maldea €l estilo de vida tipico de nuestra civiizacion™"?

Si  consideramos entonces el alcance de la publicidad en términos
comunicacionales, la intencionalidad de la publicidad queda evidenciada en la
promocion de los bienes y servicios que se sustenta en la explotacion de los valores
cuya novedad es el factor de estimulo; al asociar un producto con un valor
correspondiente se produce una transferencia del valor del producto con el valor que
representa en la tabla de valores del individuo. La adquisicion de un producto, por
tanto, significa la adquisicion de un modelo o estilo de vida que favorece la imagen
individual o identifica a un grupo con un “sello de clase”, no necesariamente en el
sentido econdmico o socioldgico, s-ino de la clasificacion a la que aludiamos en el

primer apartado respecto a la posesion informativa.

La alusion abierta al status, la posicién o distincién social que se logra por la
posesidn de un producto es indudablemente uno de los aspectos mas significativos de
la comunicacién publicitaria en lo referente al aspecto persuasivo de ésta, aungque no es
el dnico, ni significa que la actividad publicitaria tenga s6lo esa funcion, sobre todo si

consideramos que, vista como un recurso, la publicidad puede tener otras aplicaciones:

‘Reprochar al comercio que esté ai servicio del
consume de estimularlo, acusarle de materialista, no es mas
que ponzr en duda su misma existencia, su propia finalidad.
La public:dad como tecnica podria también ponerse al servicio
de bienes no comercializados, de servicios colectivos o de

realizacicnes no lucrativas™™®

7 Victoroff, op. cit. p. 25
™ Moliné. ibid.
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Si hemos ubicado a la publicidad en el contexto de la sociedad contemporanea
es porque en ella ha surgido, dado que solo una economia en expansion como lo es la
economia de mercado requeria de su existencia para facilitar los procesos de
distribucion y estimular al mismo tiempo fa produccion industrial en sus diversas ramas.
La produccién, al diversificarse, crea otras tantas actividades, en el rubro de los
servicios que habran de requerir el concurso de los medios de difusion y por tanto de ia

publicidad y sus técnicas.

Por otra parte consideramos necesario abundar un poco mas en el aspecto
comunicacional de la publicidad en relacién con la distribucion informativa. Si hemos
sefialado al principio de este apartado que la publicidad se entiende como un sistema
de comunicacién que pone en contacto a los productores con los consumidores,
debemos enfatizar que lo que se distribuye a través de los medios masivos es una gran
carga informativa, en términos generales, sobre las propiedades y beneficios de los

productos o servicios que se anuncian a través de los diversos medios.

Tales beneficios pueden ser a corto, mediano o largo plazo y ademas dichos
beneficios pueden ser reales o potenciales, lo cual ne afecta la eficacia del mensaje
publicitario.  En términos de la informacién la publicidad cumple un papel
comunicacional al informar al ptiblico acerca de los productos, de sus caracteristicas,
5US USOs, precios y lugares de venta, adn cuande dicha informacion pudiese ser puesta
en tela de juicio o ser incompleta esta informacion es de gran utilidad para el
consumidor en tanto que ella le orienta y le permite elegir entre diversas opciones de
compra. Evidentemente la eleccién no es completamente auténoma o en el vacio si
consideramos que existe un sustrato de caracter sociocultural que determina
tendencias de consumo y que, en (ltima instancia, la publicidad acelera o favorece.
Como recurso informativo la publicidad influye pero no en términos absolutos pues
considerada como el Unico factor decisivo nos conduciria a hacer de la publicidad un
fetiche y percibir al consumidor como una tabla rasa en la que es posible grabar una
orden o conducir al publico en términos de manipulacién, adn cuando estos casos

pueden estar presentes en ia actividad publicitaria y algunos pablicos pueden ser mas
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proclives a la manipulacién, el alcance de la publicidad tiene también sus propio fimites.
En todo caso la efectividad publicitaria esta respaldada por el papel de los medios
masivos, conducto esencial de la actividad publicitaria y son los medios los que
coadyuvan a reforzar las pautas a través, en no pocos cascs, de la novedad gue
representan para los publicos, sobre todo en el momento presente gracias a la

expansién comunicativa a través de las nuevas tecnologias;

“‘La utilizacion de estos nueves media permite que la
publicidad ilegue, en plazos de gran brevedad, a un publico
disperso por la totalidad del territorio nacional, e incluso mas
alld de sus fronteras. También permite diversificar

ampliamente el contenido y la forma de los mensajes

publicitarios.”™®

Indudablemente que la novedad que representan los medios y los contenidos
comunicativos es un factor que contribuye de manera significativa en estimulo al
consumo; de hecho la propia actividad econdmica no puede consistir exciusivamente en
la repeticion de patrones de produccion dado que ésta supone una constante
innovacién en términos de costos, por ejemplo. Lo que queremos decir es que la propia
dindmica del proceso productivo exige que los productores desarrollen nuevas formas
de produccién que les permitan competir en los mercados, reduciendo costos de
produccion, introduciendo modificaciones que permitan acceso a nuevos mercados o

promover la venta de sus productos en los mercados cautivos de manera constante:

“La expansién de las empresas modernas reposa no
en la repeticion de un producto determinado, sino en un
permanente esfuerzo de renovacion: ya no se trata de fabricar
constantemente y cada vez mas los mismos articulos, sing de

acertar en la fabricacidn de otros nuevos™®

? Victoroff op. cit. 15
2 Jbid,
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Esta necesidad de innovacién, o simplemente de modificacion de la produccion
la encontramos en el proceso publicitario si consideramos, por ejemplo, que
responderia a las necesidades del aparato productivo. La publicidad como discurso
alude a las caracteristicas del bien en funcion de sus beneficios, pero también de su
caracter novedoso, aun cuando este sea un simple atributo. Por un lado la industria va
generando nuevos productos o modificaciones a los mismos, lo cual supone una
modificacién cuantitativa del discurso publicitario, esto es, mas productos, mas
anuncios, pero también el acceso al mercado sugiere la necesidad de enfatizar el
caracter novedoso del producto o las modificaciones al mismo, lo cual constituye un

argumento de venta de gran importancia.

Podemos concluir este apartado sefialando que la publicidad como forma de
comunicacion social tiene importancia en los procesos de educacion informal en el
sentido en que, al margen de su caracter eminentemente comercial, presenta, al igual
que los restantes contenidos de los medics masivos, situaciones que promueven
actitudes o comportamientos que contribuyen a reforzar pautas sociales, no siempre,
empero, deseables. En este sentido la publicidad actla en la misma forma en !a que lo
hacen otras formas de comunicaciéon social como en el caso de la propaganda o la
opinion publica cuya intencionalidad, aun cuando no sea tan evidente como en la

publicidad, también busca la conversidn o influencia sobre ios grandes publicos.

De acuerdo a lo anterior la publicidad, evidentemente responde a las
necesidades propias de la economia de mercado y es uno de sus elementos
fundamentales en la expansidon del sistema econdmico. Pero también la publicidad es
un elemento de la cultura de masas y en este sentido refleja las caracteristicas y
condiciones de una época. Como lo senala Jacques Douce con relacion al papel de la

publicidad:
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“Ayuda también a promover y  desarrollar
determinados comportamientos de higiene, de cuidado, de

confort. {...) ciertos tipos de relaciones con los medios de

comunicacion de masas"'

1.3 Publicidad y mercadotecnia

Hemos dicho que la publicidad es una actividad cuyo objetive fundamental es la
promocién para la venta de los productos utilizando los canales de difusién masiva para
lograrlo. En este sentido estamos hablando de la difusién informativa de la publicidad
dado que da a conocer las cualidades latentes o manifiestas de los productos para
estimular al consumidor el deseo de compra, reforzando ese deseo, despenandolo o

generandolo.

También se ha senalado que la publicidad es parte sustancial del proceso de
distribucién cuyo papel en |a economia es fundamental para la realizacién de ventas de
{as mercancias. Sin embargo debemos considerar que la publicidad tiene sus alcances
en la medida en que promueve los productos y busca la manera de generar a través de
la promocion nuevos mercados ¢ mantenerlos cautivos reforzando los niveles de

consumo en los mismos.

Lo anterior se logra gracias a las capacidades persuasivas del lenguaje que, en
ei caso de la publicidad, constituye la herramienta fundamental de su accidn vy
efectividad; el uso de la imagen, el fexto y todos los medios técnicos disponitles hacen
posible tal hecho. En este sentido hemos enfatizado el papel comunicacional de la
publicidad que si bien constituye un recurso altamente efectivo, tiene sus limitantes o,

podriamos decirlo de otro modo, su propio espacio de accion.

En el proceso de distribucion de los productos es necesario conocer las

caracteristicas de los productos, sus beneficios y demas aspectos que puedan dar

! Moliné, op cit. p. 86
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satisfaccion a las necesidades de los consumidores. Ello constituye el primer aspecto
del proceso de promaocién comercial, pero es necesario sefialar también que la segunda
parte del proceso lo conforma la posibilidad concreta de acceso al producto, es decir, el
espacio especifico en el cual el consumidor podra adquirir, via capacidad de compra, el
producto. Esto lo representa la mercadotecnia® , esto es, el conjunto de recursos que
permiten distribuir el producto para ponerlo al alcance de los consumidores reales. Lo
anterior significa que la mercadotecnia es la parte, si se quiere, operativa de la

publicidad, sin la cual ésta no produciria los efectos aludidos anteriormente

Dicha relacion entre mercadotecnia y publicidad sugiere una simbiosis en la
medida en que la publicidad se entiende también como “un <<arma>>de marketing al

servicio de las estrategias comerciales de las empresas”, como lo sefiala Victoroff 2

Uno de los aspectos centrales de la publicidad, méas alla del discurso publicitario
que implica una forma especifica de expresion, lo constituyen las técnicas de venta de
los productos con relacidn a la necesidad inicial de conocer las caracteristicas del
mercado en relacion con su tamafo, ubicacidn y composicion. Ello significa que la
efectividad del mensaje publicitario no reside Gnicamente en el discurso o la utilizacién

de la imagen, el texto o los grandes canales de difusién masiva.

La publicidad, ante todo, requiere de tener una imagen clara del mercado al que
pretende llegar en funcién de lo que podemos entender por investigacion de mercados
pues ello le proporciona a la actividad publicitaria recursos para conocer las
necesidades reales de los consumidores, reales en el sentido de los deseos, latentes y
manifiestos, que se conocen a través del acopio de infermacion directa por parte de las

encuestas y estudios de mercado.

“Sin entrar en mas detalles diremos que el término “mercadotecnia” es sinénimo de “mercadeo” ©
“marketing”, como su acepcidén original lo sefiala. Su utifizacion de manera indistinta no afecta su
comprension come un conjunto de técnicas de venta.
22 \ p .

Victoroff, op cit. p. 10
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Lo anterior, expresado en términcs economicos, significaria que la promocion de
las ventas descansaria en el conocimiento de la demanda efectiva, estoc es, de los
consumridores reales, no de los potenciales. En términos generales, los consumidores
constituyen la totalidad de una poblacidn dado que es consumidor tedo aquel que
requiere de bienes y servicios para satisfacer sus necesidades. Sin embargo, debemos
distinguir entre demanda potencial y demanda efectiva. Esta dltima se entiende como,
toda aquella demanda respaldada por capacidad de pago. Dada esta condicién la
capacidad de pago convierte al consumidor potencial en consumidor real y ello Io

incorpora a un mercado.

En funcion de ello, y visto desde los medios, todos los individuos, o mas
especificamente una gran parte del publico tiene acceso a ia informacidn y la publicidad
que se distribuye por los grandes ¢anales masivos, sin embarge, solo ciertos sectores
podran tener acceso efectivo a los bienes gue la publicidad promueve por su condicién
econdmica, en primera instancia, o bien por otros factores de tipo cultural gue, en un

momento determinado pueden influir en la disponibilidad al consumo.

Esto Gltimo reviste un interés especial puesto que la capacidad de pago no es
determinante absoluta en la disposicion del consumidor para adquirir un producto. En
no pocos casos los prejuicios, los patrones culturales, las costumbres, los factores
ideolégicos y la falta de informacion impiden que algunos sectores de la poblacion no
estén dispuestos o en posibilidades de adquirir ciertos productos que no concuerdan

con sus necesidades, deseos, aspiraciones o, incluso, con su tabla de valores.

Es por ello que la investigacion de mercados es fundamental para el
conocimiznto de las caracteristicas de los pulblicos, los mercados potenciales o los

“grupos objetivos” como los define la terminologia publicitaria.

La efectividad publicitaria descansaria entonces en los estudios de mercado que
arrojariar datos de gran relevancia para la orientacién de las estrategias publicitarias.

Debemos tomar en consideracion que la publicidad como actividad econdmica basa sus
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acciones y condiciona su existencia a los resultados que arroje una campana gue habra
de evaluarse en funcién del incremento de las ventas, dado que ese es su principal

objetivo.

Como en cualquier otra actividad de caracter productivo, la publicidad requiere
de la planeacién y la determinacion de objetivos que la investigacién de mercados

ayuda a definir.

Es entonces la mercadotecnia ese elemento operativo que pone en
funcionamiento los recursos de la publicidad al actuar directamente en el espacio de la
compra- venta. La busqueda de nuevos mercadoes, su estructura y sus tendencias son
cruciales para el desarrollo de la publicidad v por tanto para la supervivencia de las
empresas.
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Capitulo 2 El papel de la mercadotecnia y la
publicidad en el proceso de
comunicacion moderna

Se ha sefalado anteriormente que la publicidad es un proceso
comunicacional que pretende lograr el incremento de las ventas de un producto o
servicio y que para ello va a desarrollar una estrategia que te permita informar y
sensibilizar al posible consumidor sobre las caracteristicas de dicho bien para
estimular 1a adquisicion del mismo. ya sea a través de los aicances que supone
el discurso o por las posibilidades de la imagen como elemento de refuerzo. o
bien, por la combinacién de las mismas, incluyendo recursos adicionales como
pueden ser los slogans, los jingles, la musica, o cualquier otro estimulo, visual,

auditivo o tactil, por mencionar algunos.

2.1. Alcances de la publicidad

Evidentemente la publicidad deviene en un conjuntc de recursos
combinados que contribuye de manera decisiva a la venta de los productos si
consideramos el papel de los medios como escaparates para la difusion de las
caracteristicas y propiedades de los productos y de su imagen.

Es necesario indicar que la publicidad no es el factor absoluto de la venta
de los productos, ya que existen una serie de bienes que no requieren de la
inversién publicitaria dado que su consumo constituye una parte sustancial de las
necesidades basicas, esto es, los que son indispensables para la supervivencia y
que, de una u otra forma, e! consumidor habra de adquirirlos al margen de la
informacion publicitaria, misma que no influye sustancialmente en las decisiones

de comgpra.
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Se debe considerar que la publicidad es un medio basico para el
funcionamiento de una economia de mercado y la actividad publicitaria
contribuye a la distribucion de los productos. Se habla entonces de una serie de
mercancias que requieren procesos comunicacionales para darse a conocer,
sobre todo si consideramos los distintos niveles de consumo, las posibilidades de
los consumidores, las tendencias al consumo en determinadas épocas y i0s

propios factores de indole culturaf que influyen en el consumao.

En funcion de lo anterior la publicidad supone la necesidad de conocer a
fondo los diversos factores que intervienen en las decisiones de compra y las
variables que se entrecruzan y determinan ciertos patrones de consumo, el
conocimiento de ello y su apropiada ubicacidn permite la elaboracion de
mensajes que pueda ejercer una influencia determinante en la conducta de los
consumidores. Si esto lo identificamos con el proceso de comunicacién,
suponemos entonces que la relacidn comunicacional que se da entre los
difusores, los publicistas en este caso, y los receptores, es decir, los
consumidores, el proceso publicitario es, esencialmente, comunicacién cuyo
interés es hacer llegar la informacion que pueda persuadir eficazmente al

consumidor potencial transformandolo en consumidor efectiva.
2.2. Comunicacion publicitaria y mercadotecnia

De acuerdo a lo anterior, la comunicacién publicitaria crea nuevos campos
semanticos que suponen conjuntos coherentes de asociaciones dadas por el
contexto social. Es por ello que la publicidad no esta actuando sola, en el vacio,
sino con base en las condiciones especificas en que se encuentra el receptor-

consumidor.
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De la misma forma podriamos sefnalar que la mercadotecnia implica la
presencia de asociaciones y por tanto su relacién con la publicidad es estrecha.
Un ejemplo perfecto de la relacién entre comunicacion y mercadotecnia es el
concepto MODA. Para los duefios de las empresas de alta produccion es
importante que |as cosas pasen de moda, esto es, que tengan un periodo de
auge y otro de crisis en el cual desaparezca, paulatinamente, la necesidad de
adquirirlo por parte del consumidor, ya sean automoviles, muebles, ropa o
cualquier mercancia. De esta manera, es posible incrementar las ventas de los
productos en una segunda fase ya que de este modo es posibie vender las
mercancias gue supongan aspectos novedosos, aun cuando dichos aspectos
sean supuestos. Este es uno de los recursos a través de los cuales es posible
incrementar la venta de los productos y esta basado en la desestimacion de
productos “pasados de moda” con la intencién de introducir “novedades”, aun
cuando tales modificaciones sean ficciéon. Asi podran volver a vender, incluso
cuando las mercancias que antes vendieron se encuentran en buen estado.
Este es uno de los modos de vender mas, para llevarlo a |a practica se necesitan
sistemas conceptuales que desaprueben el producto anterior y fomenten la

compra del nuevo.

Un factor recurrente en la publicidad es “ia clase”, es decir, distincion y
exclusividad. Varias marcas han hecho uso frecuente de este elemento tales

como Audi, Maxima, Ment Blanc, Palacio de Hierro, por mencionar algunas.

Pero este informar las relaciones significativas no serviria de nada a la
industria si no se pudiera comunicar, como en el caso de un campesino que
siempre usa los mismos modelos, de ropa y de muebles, ya que no tiene estos
esquemas de distincion basados en el cambio constante de los articulos de

consumo. El campesino no puede interpretar los mensajes publicitarios de la
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misma forma en gue lo hace un sujeto de clase media que vive en fa ciudad; no
esta informado de la misma manera y por ello este tipo de mensajes no pueden
comunicarsele o, al menos, no como a los citadinos. El concepto moda no

puede aplicarlo a ofros elementos de su vida cotidiana.

La comunicacion-informacion siempre se da en un determinado contexto.
E! individuo clase media de este ejemplo esta sujeto a una coaccion social que lo
empuja a aceptar y a continuar el juego de la moda. Si es mujer y sigue usando
minifalda la pueden tachar de poco moral; si la moda indica corto y ella va de
largo, la tildaran de mojigata. Siempre hay modo de impugnar a quien sale de las
reglas. Este es un contexto social, generade y mantenido por el proceso
industrial y su aparato publicitario, que exige una reproduccién amplia de capital.
El negociante que no sigue las reglas del juego se arruina. La competencia

continla; el juego social también,

Los procesos informales generan lenguajes, reglas de comportamiento
social y sistemas conceptuales; una vez que disponemos de todos estos
elementos, la comunicacion es mas fluida, se evoca en comln las cosas y los
aspectos de estas que se han informado en el contexto. Pero he aqui que los
contextos cambian, las practicas sociales estéan en constante transformacion; por
_eso la realidad se presenta con nuevos aspectos, en situaciones que antes no se
habian visto, o por lo menos nadie se habia fijado en ellas. Las cosas se
relacionan de nuevas maneras, el mundo empieza a ser concebide de ofra
forma, ¥y en general todo comienza a verse de otro modo. El campesino de
pronto ve que comgprar su ropa /ropa industrial) le resulta menos gravoso que
hacerla; ve que sembrar café le deja dinero y que con él puede comprar ofras
cosas. Entra en un sistema de mercado: su vida empieza a cambiar, adopta

nuevas relaciones y va reinformando su modo de ver la realidad social. Por este
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camino, y en tanto que existe un contexto de la moda, puede insertarse en él
después de seguir un proceso mas o menos rapido; lo que.antes al parecer era
incomunicable, podria serle ahora perfectamente comunicado y él, a su vez,

podra comunicar en esos términos, en ese sistemna informacional.
2.2.1. Comunicacién publicitaria

Lagando a este punto necesitamos hacer algunas precisiones sobre el
procesoc de comunicacion para definir de manera mas clara el papel de la
publicidad en el contexto comunicacional.

Lo que se observa en la realidad esta dictado tanto por los habitos y las
costumbres como por aquello que es anhelado. Se comprende el mundo y sus
relaciones segin la cultura y el deseo. Las estructuras significativas son
entonces conformadas por una doble dimensién de acuerdo con ciertos procesos
histéricos y utopias. No puede haber comunicacién humana si no es con base
en una de ellas. La comunicacion publicitaria se elabora a partir de una
estructura de ese tipo.

Se debe entender la estructura significativa y los modos mediante los
cuales conforma el sentido y produce una dinamica informativa que permite ver
determinados aspectos de la realidad e impide ver otros. Asi, en general, las
estructuras significativas, al igual que la publicitaria, informan ia percepcién y le
dan forma: son sistemas informacionales que se elaboran y arraigan en las

sociedades, y que generan nuevos campos semanticos.

Lo anteriormente expuesto es aplicable a la publicidad dado que ésta

constituye una estructura significativa, informa y da forma a los pensamientos y
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actitudes de los consumidores y por tanto, llega a producir arraigo. La
publicidad, vista en este sentido, formaria incluso, parte del proceso educativo
informal en tanto que posibilita la generacién de conductas especificas en los
consumidores, evidentemente en funcion del contexto en el que se produce la
comunicacién y las caracteristicas propias de los consumidores referidas a

diversos aspectos, tanto econdmicos como culturales.

El campo semantico es una cadena de asociaciones. De este modo,
cuando se pronuncia la palabra “tequila” se piensa en una bebida fuerte, pero
también mexicana, popular, emborrachadora, ahora cara y en muchas otras
caracteristicas. Estas asociaciones, a su vez, se relacionan con otras: mexicano,
bandera, independencia. Las cadenas de referencias se presentan detras de
cada palabra y todas tienden a estructurarse en sus multiples asociaciones
mediante la estructura significativa. A estas cadenas asociativas se les llama
campos seménticos.

La publicidad se desarrolla a partir de una estructura que tiene su génesis
en la presencia abrumadora de mercancias entre las cuales el consumidor habra

de decidir a instancias de la informacion percibida a través de ios medios.

El incremento de los mensajes publicitarios ha dado una competencia
discusiva gue, apoyada en diversos lenguajes afianza cada vez mas sus campos
semanticos y refuerza sistemas de asociacion, coherentes con la utopia del
publicista. La competencia discursiva se entendera aqui como la capacidad del
emisor y‘del receptor de construir, reconstruir y crear formulas que remitan a
campos semanticos, cuya estructura se ha socializado o tiende a socializarse.

Esta competencia discursiva tiene una larga tradicion basada en diversas
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estructuras significativas del pasado que le han dado vida, y se renueva segun

las necesidades de la estructura significativa publicitaria.

Cuando la estructura significativa v sus campos semanticos se han
socializado; es decir, cuandc grandes contingentes de la poblacién interpretan la
realidad segun la estructura significativa publicitaria, y han desarrollado un
conjunto de competencias discursivas que remiten a campos semanticos
comunes, se habla de un sistema informacional que puede evocarse en coman,
y que posibilita la comunicacion entre los contingentes que han asimilado ese
sistema.

La pareja conceptual comunicacion-informacion debe entenderse como
constituida por dos términos contradictorios que actian en una constante
evolucidn dialéctica. La comunicacion es el acto de relacidn mediante el cual
dos 0 mas personas evocan en comun un significado; la informacion es el acto
de estructuracién significativa por el cual se interpreta el mundo y las refaciones
sociales. Se trata de dos conceptos intimamente vinculados y, al mismo tiempo,
opuestos. No se puede comunicar algo si antes no se ha informado. Por otra
parte nada se informa se esta fuera de toda categoria social comunicable si no

hay relaciones sociales adecuadas para comunicarlo.

Si la publicidad constituye, como lo hemos visto un proceso
comunicacional, sefialamos los elementos que contribuyen a definirla a partir de

su estructura.

Para que se de el proceso comunicacional es necesaria la presencia de
por o menos dos sujetos: quien emite el mensaje —Ego- y quien lo recibe -Alter-.
Sin embargo, puede haber muchos Alteres y un Ego, como es el caso de Ia
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comunicacion a través de los medios masivos. No se entiende aqui por Ego y
Alter a los aparatos técnicos sino a las personas o grupos que participan en los

procesos de comunicaciaon que habran de influir a través del mensaje.

Ego no sélo esta ubicado frente a un medio, sino también ante una historia
que condiciona el lenguaje. Un discurso sera distinto desde un comercial
televisivo hasta una carta personalizada enviada por correo directo. Desde uno
u otra habra estructuras significativas diferentes que informan los mensajes de
manera constante. De esta forma Ego debe sujetarse a condiciones de emision

que, en principio, restringen un discurso oral gestual.

Todo los que un sujeto anunciante transmite a través de diversas formas o
medios, debe hacerse en las condiciones de enumeracion que o circunscribe.
Aunque se dirija a ciudadanos desde la misma plaza®, un gerente de
mercadotecnia y un politico no puede usar las mismas expresiones y ademanes,
ni apoyar sus palabras en las mismas instituciones ni en los mismos sistemas de

referencias. Asi, Ego se constituye en el elemento central.

La publicidad invade los campos ya que tiene su propia logica. Puede ir a
la Edad Media o al futuro a través de la ciencia ficcion y luego retornar al hogar
contemporaneo, pues constituir su propio escenario, sus propias referencias
inmediatas con el supuesto entorno futurista, de Luis XV o de la ingenuidad de
un bebé que declara estar fastidiado por los besos de su hermano; el poder y la
fama de cualquier época pueden ser sus referentes contextuales.

* Plaza es el lugar fisico donde se realiza la venta en la que el comerciante pone a disposicion de los
clientes sus productos




Comunicacién y Mercadotecnia, las nuevas estrategias. El papel del Telemercadeo 35

L _______———__________________———————————
Capitulo ||

Pareciera que la publicidad universaliza de tal manera sus signos que
estos pueden presentarse en cualquier contexto historico. No parece que la
publicidad se vincule a una simbologia institucional. De acuerdo a esto no
debemos ver el contexto del mensaje promocional en los multiples contextos en
los que se pretende ubicar sinc en la légica del consumo, en tanto logica

promaovida por la industrializacién capitalista desarrollada.

Por ofra parte, para entender el contexto simbélico de la construccion
publicitaria a partir de la cual emite el promotor, no es posible acudir a ia
inmensa gama de regencias que presenta, sino que habra que ubicarse en la
légica de las mercancias dado gue ahi se encontraran los mecanismos

estructurales de su semantica.
2.2.2.Comunicacion mercadoldgica

La comunicacion, como lo hemos visto, suministra informacién, indica a los
consumidores que existe un producto y trata de demostrar comeo satisface las
necesidades y los deseos del mercado, en resumen, sus propositos son informar

y persuadir.

Su primer proposito dentro de la mercadotecnia es dar informacion. Sin
embargo, incluso con esto, los consumidores pueden mostrarse renuentes a
realizar la compra. Necesitan estar seguros de que el producto es capaz de
proporcionar lo que requieren o desean, también es necesaria cierta persuasion
para alentarlos a cruzar el umbral del comportamiento del consumidor y dar
realmente los pasos necesarios para adquirir el producto a través de la inducciéon

0 creacion de una disposicion psicolégica favorable para efectuar la compra.
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Algunas categorias de productos requieren muy poca persuasion por parte de los
comerciantes, y o unico que se necesita es informar al mercado que, de hecho,
el preducto existe. Sin embargo, hay ofros productos que requieren de mayor

esfuerzo de persuasidon antes de que se efectué la compra.

De esta forma la labor de la comunicacion consistira entonces en informar
sobre las caracteristicas “basicas o exclusivas” —desde la perspectiva comercial-
del producto y luego persuadirlos de que satisfara sus necesidades. Esta labor
es muy importante ya que los consumidores sin ella no estarian dispuestos a dar

el paso final de poseer un producto.

Los principales instrumentos de comunicacion que se utilizan para alentar
la compra son las actividades promocionales tales como 1) la publicidad 2) venta

personal y 3) promocién de ventas.

Cada fase de la mezcla de mercadotecnia® se ocupa esencialmente de la
comunicacién. En primer lugar, el producto comunica el beneficio de la forma, en
parte por la funcién que se desempefia, pero con frecuencia también por la
satisfaccién simbélica que confiere, como ejempio los diamantes simbolizan
amor imperecedero, a través de una exhaustiva campaiia publicitaria. Pero
también informa en su etiqueta, predisefiada en colores y texturas especificas,
asi como su envase, mismo que tiene color, tamafio y forma especifica; un caso

ejemplar es la posicionada botella de Coca-Cola.

El nombre de la marca del producto, también tiene aspectos de

comunicacion, ya que asegura a los clientes la consistencia de calidad y les

# Entendiendo esta como una tactica comercial que tiene como objetivo central desplazar el producto a
través de una estrategia apropiada de comunicacién para dar a conocerlo.
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indica que el producto funcionara como se espera por ejemplo GM “"es la marca

de excelencia”.

Ei precio del producto informa, porque indica a los consumidores cuanto
debe desembolsar, pues los comerciantes le han dado ese valor. Puede ser
altamente comunicativo cuando anunciamos nuestras ofertas, las diferencias con
respecto a la competencia o todos los beneficios que le dara el pagar un precio
determinade. Este Ultimo es muy usado en el segmento de lujo pues un precio
alto, por lo regular sera sindnimo de confort, exclusividad, distincién, éxito. por

mencionar algunos atributos.

El sistema de distribucion dentro de una estrategia de mercado
desempena tambien una funcion informativa, sin embargo, 1a seleccién de ciertos
intermediarios puede ser altamente comunicativa, un producto costoso no se
vende en lugares comunes y viceversa. La plaza puede ser muy comunicativa
cuando se publicita la exclusividad del lugar ; pues sélo se encuentra en
determinados puntos de venta, por ejemplo: “Julio. De venta sélo en Palacio de
Hierro y Tiendas Julio’®. En general, la seleccion de canales de distribucion y el
movimiento de los productos a través del mismo transfieren los beneficios de

tiempo y lugar.

Todas las actividades de mercadotecnia tienen como fin comunicar el
grado total de satisfaccién que un producto pondra a la disposicion de los
consumidores. Para que se puedan tener resultados &6ptimos es necesario
contar con un sistema de comunicacion completo en que toda actividad de

mercadotecnia revele algo sobre el conjunto de beneficios ofrecidos.

# Campaiia Julio, Temporada Otoio-Invierno 2000
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2.3. El proceso de comunicacion en la mercadotecnia. El modelo

de Manuel Martin Serrano

La eleccion de los signos utilizados para comunicar un mensaje es crucial
para el éxito de la transmision del significado; la clave de la seieccién correcta de
los signos es conocer al auditorio a los rectores ya que ellos decodificaran el
mensaje hasandose en sus experiencias y conocimientos -marco de referencia y

formacién social-.

Este modelo sefala los factores clave de una buena comunicacion; los
emisores deben saber a que publicos deben llegar, cuales son las respuestas
que desean, deben tener la habilidad de codificar mensajes que tomen en cuenta
la forma en la que los decodificaran sus receptores; deben enviar el mensaje a
través de un medio que llegue a su publico meta; y deben desarrollar canales de

retroalimentacién para evaluar la respuesta del publico a su mensaje.

El comunicador de mercadotecnia debe: identificar al publico meta; definir
la respuesta que desea; elegir el mensaje; elegir el medio por el cual enviar el
mensaje; seleccionar la fuente del mensaje y reunir la retroalimentacion.

En la importancia de elegir el publico meta, se debe tener una idea clara
del tipo de audiencia a la que se quiere llegar para decidir que se va a decir;
cdmo, cuando y dénde decirlo; y quién se hara cargo de hacerlo. Todo mensaje
enviado al receptor tendra como objetivo la compra, para esto necesita saber
cual es el estado actual del consumidor y como censeguir llevarlo a que su

decision sea la compra.
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Para que un mensaje logre su objetivo sera necesario gue llame Ila
atencion, mantenga el interés, provoque deseo y desencadene una accion o

adquisicion; el comunicader de mercadotecnia debe resolver tres problemas:

qué decir -contenide del menpsaje-
como decirlo l6gicamente -estructura del mensaje-, y

cémo expresarlo simbdlicamente -formato del mensaje-

Este proyecto intenta demostrar por qué el telemercadeo constituye un
proceso comunicativo cuyo fin es retroalimentar el mensaje de una empresa con

un receptor (cliente), quien accede al telemercadeo comoe un medio.

Esta herramienta ielefénica se puede dtilizar como un canal de
distribucion, debido a que a través de ella se hacen llegar las caracteristicas del
producto al cliente, y a que lo Unico que se intercambia es informacién sobre el
mismo, la seduccion debe estar en el discurso, pues el producto no puede ser
seductor por si mismo, ya gue no tiene el apoyo de lo visual, la venta se
efectuara con los base en la oralidad, es decir, modulacion, intensigad, énfasis,
claridad y brevedad del mensaje, el cual estara plagado de opciones de uso del
producto o servicio ofertado.

De acuerdo al modelo de Manuel Mantin Serrano dentro de proceso de

comunicacion existen:
Actores: donde son Ego-Alter

Instrumentos: las herramientas de las que nos servimos para ayudarnos

a comunicar. Existen instrumentos bioldgicos y tecnologicos.
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Expresiones: son los mensajes que pretendo sean relevantes para Alter

Representaciones: son codigos, percepciones y representaciones. Es

una actitud colectiva.

En el modelo de Manuel Martin Serrano, los elementos constitutivos no
actuan de manera aislada e independiente sino en interrelacion y ninguno se
entiende sin el otro. De acuerdo a esto y tomando en cuenta este modelo de
comunicacion, el telemercadeo es un proceso eminentemente comunicative y el

siguiente esquema lo conforma;

Modelo Comunicacional de M. M. S. para el Telemercadeo®

Ego ———————=—# |nstrumentos — - Expresiones —Pp Alter

Corpuladora Duscurso
Orahdad Beneficios del
Piuma producto
Tel¢fono
Voz
o
Asi 83, todo £50
puede hacer
Vendedor Comprador
Representaciones
Manejs de objeciones y preguntas -
Negociacion <
Cadigo
Icioma

Aceptacion {compa)
No aceptacién (no compra)

» Adaptacion del Modelo de Comunicacion de Manuel Martin Serrano para el telemercadeo.
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Actores: Vendedor- Comprador (Ego- Alter, respectivamente)
Instrumentos: el tono de voz, el cido y el teléfono mismo.

Expresiones: son mi discurso de venta, el manejo de informaciéon sobre
el producto.

Representaciones: es la imagen que los cliente tienen con respecto a la
oferta que le hacemos a través del discurso de venta, esta deteccion de
informacion es obtenida mediante el manejo correcto de las objeciones del
cliente, a través de ellas se obtiene la representacién que tiene con
respecto a mi oferta; pero no sélo el cliente sino el vendedor genera sus
representaciones, asli se disminuye la incertidumbre o la confusién entre
ambos a través del discurso comercial.
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La eleccidn de las expresiones a comunicar en un mensaje, es crucial para
el éxito de la transmision del significado; la clave de la seleccidn correcta de las
mismas es conocer a Alter ya que éste decodificara el mensaje basandose en

sus experiencias y conocimientos (marco de referencia y formacion social).

Este modelo es importante ya que no permite olvidarnos de Alter pues es
Ic que nos dara el éxito en una estrategia de comunicacion; basada en los
siguientes requisitos; a quién va dirigida, cual es la respuesta que desean, debe
tener la habilidad de codificar mensajes que tomen en cuanta la forma en la que
los representard Alter; debe enviar el menaje a través de un medio -
instrumentos- que llegue al publico meta -Alter- y debe desarrollar canales de

retroalimentacion para evaluar la respuesta del publico a su mensaje.

Este ultimo punio, que es evaluar la respuesta, es sumamente importante
en todos los disefios de comunicacion que pretenden persuadir ya que el éxito
de una estrategia radica en los resultados obtenidos, es decir, si gueremos
vender, cuantas ventas estamos logrando con nuestra estrategia de

comunicacion.

La importancia de elegir y reconocer el publico meta radica en que el
comunicador de mercadotecnia debe tener una idea clara del fipo de audiencia al
que se quiere llegar y de lo que debe saber: qué decir-contenido del mensaje-,
como decirlo légicamente -estructura del mensaje- y como expresarlo
simbélicamente —formato del mensaje-. Todo mensaje enviado al receptor tendra
como objeto la compra pero para esto necesita saber cual es el estado actual de!

consumidor y como llevarlo a que su decisiéon sea la compra. Para que un
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mensaje logre se objetivo sera necesario que llame la atencion, mantenga el
interés, provoque desec y desencadene una accion ¢ adquisicion.

Es importante subrayar que el telemercadeo anula los canales de
distribucion {plaza) porgque la mensajeria solo es un medio para hacer llegar
fisicamente a los clientes los productos ofertados, una de las caracteristicas de
la mercadotecnia directa es justamente el anular algunos canales de distribucion,
mismos que son intermediarios en este caso opcionales para su

comercializacion.

Por otfro lado se debe definir lo que se entiende por promocion. Esta se
concibe como un conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing
para alcanzar objetivos especlficos, a través de diferentes estimulos y de
acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos
determinados. %7

Pues la mercadotecnia directa reine todas la herramientas utiles para
comunicarse con los consumidores sin pasar a través de los medios masivos de
comunicaciéon. Tiene la ventaja de lograr impactos mas certeros en el target
preseleccionado. Por que el mensaje es mas directo porque no es heterogéneo,

no hay demasiados canales que filtren el mensaje.

Recordemos que la labor que los medios masivos de comunicacion
ejercen en el pablico heterogéneo es tan solg el de informar y el telemercadeo
tiene la gran ventaja de comunicar porque nuestro mensaje es recibido al otro
lado de Ja linea por una telefonista misma que respondera a todas nuestras

dudas con el manejo adecuado del producto.

¥ Bonta y Farber, 199 pregunias sobre marketing y publicidad. p 44.
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2.4. Elementos y variables del mercado

En el mercado o marketing encontramo una serie de variables de gran
importancia, una de las cuales es la plaza o distribucion. Esta se va a ocupar de
organizar la distribucién fisica de los productos y abarca un conjunto de
operaciones necesarias para llevar los productos desde el lugar de fabricacion

hasta los lugares de consumo. esto es, los diversos mercados.
Las funciones de la distribucion son las siguientes:

a) Acondicionamientc del producto
b) Almacenamiento del producto
c) Fraccionamiento por pedidos

d} Transporte de productos

La distribucion también puede ser entendida como un aspecto informativo,
en este sentido, solo se puede tomar en el consumo masivo, un ejemplo ideal es
el de los autoservicios en el que la distribucidn es todo un estudio de

percepciones y necesidades humanas —marchandising-2.

Es necesario considerar que la mercadotecnia se ha enfrentado a
problemas relacionados con la distribucion pues siempre se busca la manera de
hacer llegar los productos a los consumidores tratando de evitar al maximo los
obstaculos que se presentan en relacién a la diversidad de los canales de
distribucion. Las negociaciones para con los canales siempre han sido

problematicas, ademas de que impide cumplir con el cliente en los tiempos de

* vericiar en Glosaria II.
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entrega y por ello el principio basico de la distribucién es hacer llegar los

productos a los consumidores en el menor tiempo posible.

Ademas debemos considerar, en este contexto que la mercadetecnia es
una disciplina encargada de detectar las necesidades de los consumidores con
la intencion de convertirlos en productos; son cuatro elementos que conforman ia
disciplina mercadologica en relacion a la determinacion de los mercados y en el
siguiente capitulo se abordaran con mas detalle.
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Capitulo 3 La mercadotecnia y sus elementos

Comunicacion en mercadotecnia

En el primer capitulo se indica que la mercadotecnia se entiende como un elemento
que no puede estar separade de la publicidad en tanto que ésta dltima
complementa el proceso de comercializacién de los productos; ello significa, como
se ha dicho, si por otro lado la publicidad se habra de encargar de difundir {as
caracteristicas de los productos para dar a conocer las virtudes, ventajas ©
satisfacciones posibles a las necesidades de los consumidores a través de los
diversos medios masivos, Ila mercadotecnia centra su atencion en los lugares
especificos en los que se realizara la compra de los productos para que el
consumidor tenga acceso a ellos, todo esto como parte de una estrategia especial

de venta y que constituiria el complemento de la actividad comercial.

De esta manera no podemos separar a la publicidad de la mercadotecnia dado que
son actividades complementarias, parte de un mismo procesc en el cual, de a
misma forma, los procesos de comunicacién pueden ser mas evidentes en la
publicidad dado su papel en términos de persuasion, pero de ia misma forma, la
mercadotecnia implica procesos comunicacionales para reforzar los mecanismos
persuasivos, como lo hemas expuesto en el capitule anterior, por ello es importante
conocer todos los elementos que la integran y este capitulo establece con mayor

detalle qué es la mercadotecnia.
3.1. Origenes y filosofia de la mercadotecnia

Algunos autores consideran que la historia de la mercadotecnia inicia desde

que la humanidad descubrio el intercambio de bienes y valores. El siglo XX se
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caracteriza por los grandes cambios en la estructura social del mundo. Es aqui
donde se encuentra su técnica y perfeccionamiento pues se establece como
método la estadistica y la investigacion de mercado, aungue de manera
rudimentaria, asi el enfoque de fabricacion de productos se substituye por la
creacién de satisfactores de necesidades, ejemplo de ello son la consolidacién de

grandes marcas como Ford, Coca-Cola y Mercedes Benz, por mencionar algunas.

La mercadotecnia se aplica cuando se desarrollan acciones entre
compradores y vendedores en las que se incluyen productos y servicios. Esta
actitud se basa en la definicién hecha por la American Marketing Association, al

considerarla como "fa efecucion de actividades mercantiles que dirigen el flujo de
las mercancias y servicios del productor al consumidor o usuario.”

Para autores renombrados como Kotler, la mercadotecnia “es aquella
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos mediante los procesos

de intercambio.” %.

Sin embargo, en general y de manera errénea, solo se le
considera como un medio para llevar a cabo ventas o promociones; por ello, la
gente que se inicia en esta rama se sorprende al darse cuenta que vender no es

mas que una de sus diversas funciones y con frecuencia no la mas importante.

Si el mercaddlogo identifica correctamente las necesidades del consumidor,
desarrolla buenos productos con precios adecuados, los distribuye y los promueve
de manera efectiva, no resultard nada dificil venderlos, lo que permitira que la
energia de comercializacién se fusione con otros elementos de la mezcla de
mercadotecnia.

¥ Kotler, P., Estrategias de mercadotecnia...p, 37
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La filosofia de la Mercadotecnia

La filosofia de fa mercadotecnia®® se fundamenta en dirigir sus esfuerzos
hacia la organizacion, a los clientes y a la sociedad en la que esta inmersa. El
concepto inicia con los clientes que la empresa tiene como blanco, planeando la
coordinacion del juego de productos y programas con el fin de safisfacer sus
necesidades y deseos y considerando que las utilidades se derivan de la creacion

de dicha satisfaccion.

Las ventas y la mercadotecnia, segun Drucker, -administrador aleman,
asesor de General Motors y General Electric entre otras,- son antitéticas, es decir,
siempre que haya alguna necesidad de desplazar un producto, la venta sera
superflua. El objetive de la mercadotecnia es identificar de tal manera las
necesidades del cliente que el bien o servicio se ajuste perfectamente a él y en

consecuencia se comercialice por si mismo.
3.2. Elementos del proceso de mercadeo (marketing mix)

Estan formados por todo aquello que puede hacer la empresa para influir
sobre la demanda de su producto. Las muy diversas posibilidades pueden reunirse
en cuatro grupos de variables conocidas como las "cuatro P".

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocioén

** Es un conjunto de técnicas que tienen por abjeto intervenir en el mercado, a partir de localizar e identificar
necesidades de sujetos llamados consumidores y asi poder satisfacerlos, desarrollando un esquema de
trabajo que consiste en distinguir y definir el mercado creando productos con el precio, distribucion,
promocion y servicio al cliente que satisfaga mejor las necesidades de lo que pudiera hacerlo la
competencia.




Comunicacién y Mercadotecnia, las nuevas estrategias. El papei del Telemercadeo 53

Capitulo 1l

3.2.1. Producto

"Un producto es cualquier cosa que pueda satisfacerse a la atencion de un
mercado para su adquisicion, utilizacién o consumo y que pueda satisfacer una
necesidad o un deseo.”™ Puede ser un objeto, servicio, actividad, persona, lugar,

arganizacion o idea, capaz de cubrir una necesidad o deseo.

Este termino no siempre es original, por lo que se puede sustituir por recurso,

oferta o satisfactor, con el fin de describir aquello que el censumidor requiere.

Un ejemplo ilustrativo de este respecto, seria: Si una persona se siente
deprimida ; qué es lo que podria hacer para salir de este estado?, ;qué productos
podrian satisfacer su necesidad para sentirse mejor? Puede encender su television
(objeto), ir al cine (servicio); recibir un estimulo (actividad); consultar a un terapeuta
(persona); viajar a Hawai (lugar); inscribirse a un club de corazones solitarios

(organizacion); o adoptar una filosofia diferente respecto a la vida (idea).

Cuando se desarrollfan productos, los mercaddlogos deberan identificar el
nucleo de las necesidades del publico. Posteriormente detectaran el interés real,
con el fin de encontrar a forma de incrementarlo y crear el paquete de privilegics

que mejor lo satisfaga.

" Lugar donde convergen productor y consumidor en un tiempo determinado cuyo vinculo s el producto que
serd el satisfactor de necesidades para quien lo consuma -usc- como para guien to vende -dinero-.
# Kotler, Philip. Mercadotecria. p. 7
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Dimensiones organolépticas y afectivas

“Organoléptico: dicese de las propiedades de los cuerpos que pueden ser

percibidas por los sentidos, como la textura, colores, olores, sonidos, sabores. 26

La informacion organoléptica de un producto se obtiene a través de los
estudios a profundidad que realizan psicélogos con el objeto de conocer ia
reaccion, ya sea de agrado o desagrado del pdblico potencialmente consumidor

producida por el envase, etiqueta, colores, clores y/o sabores.

Diversas investigaciones han demostrado que las imagenes y los colores
tienen un mayor efecto en la conducta que las palabras, por lo que el mensaje
organoleptico influye de manera altamente efectiva para motivar a la gente a la

compra, situacion que no es tan evidente con el lenguaje escrito.

Los individuos aplican mecanismos de defensa contra las expresiones; sin
embargo, se encuentran indefensos ante formas, colores, olores, sabores y/o

texturas.

Para los mercaddlogos es muy importante conocer la reaccion de la gente de
manera consciente a la pregunta o estimulos, pero también estd la parte

inconsciente de los efectos que le causa la parte organoléptica.

De ahi la importancia que se le ha dado al estudio de los sentidos. Por
ejemplo, en la segunda mitad del siglo XX, el concepto de los cinco sentidos es sin

remedio anacronico. Por 1o general se reconoce que existen por lo menos 37

% Diccionario Enciclopédico Nauta. p. 1325
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fuerzas sensoriales en el cerebro humano, por lo que mas de dos decenas estan

relacionadas con el tacto.

En cuanto a lo afectivo. se ha venido diciendo que el producto debe ser
satisfactor de necesidades y deseos del ser humano. Este tipo de privilegio tiene
dos vertientes:

Objetivos - Tangibles
Tipos de beneficios

Subjetives - Intangibles

El conjunto de beneficios que integra el producto contiene un potencial de
satisfacciones que derivan en caracteristicas tangibles objetivas (fisicas), que
permiten que los compradores satisfagan sus necesidades y deseos funcionales
por medio de su consumo. Tal es el caso de un cliente que al adquirir un automavil
de manera objetiva, puede elegir entre varios modelos, colores, dimensiones,
precio, caballaje o mantenimiento.

Los beneficios subjetivos-intangibles se logran a travées de un estimulo
psicologico que se produce al adquirir un bien o servicio. Este estimulo por ser
altamente efectivo es el que mas se explota a través de la Publicidad, en virtud de
que se cuenta con una amplia gama de bienes y servicios y existen minimas
diferencias tangibles entre un producto y otro. Dicho recurso ha sido utilizado en el

posicionamiento de marcas tales como Audi.

El productor debe saber que lo mas importante al colocar un bien o servicio,
mas que la accion de venta, es el beneficio que brindara al consumidor gue lo
utiliza.
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Ejemplo: Desde su fundacion Porshe se posiciono de manera tangible como
un automovil polente, costoso y muy ligero; sus beneficios intangibles estan
ditigidos a los conocedores amantes de la velocidad y con posibilidades
econdmicas. Esta marca utilizé un icono adecuado durante la década de los 60s:
James Dean -sinonimo de rebeldia, fama, estatus y juventud- publicitando que éste

manejaba un Porshe en su faceta de corredor semi-profesional.
Marca

"Es un nombre, término, simbolo, disefio o cualquier combinacion de ellos
que tenga como fin identificar los articulos o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarios de los competidores."’

El nombre de la marca consta de palabras, letras o nimeros que se expresan
vocalmente. A menudo, se incluyen en este término las imagenes, simbolos,

colores, rotulos distintivos y sobre todo los bidimensionales como logotipos.

Su importancia radica en el planteamiento del problema, el cual a través del
marketing se dirige a un ptblico atareado y veloz, consumidor dentro de la voragine
del munde actual, cuyas actividades y diversiones son condicionadas a la
hiperactividad citadina, que estan en casa o en su trabajo y se desempenan como
lectores funcionales; ante esta realidad no podemos emplear marcas caligraficas de

grandes dimensiones, ya que quiza, no haya tiempo para leerlas.

Con base en lo anterior, surge el valor del logotipo como expresién grafica,

que permitira establecer la imagen hacia el publico objetivo, renovar o actualizar su

# Chartes, D. Schewe Mercadotecnia. p. 261

|
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recuerdo mentalmente con una simple ojeada. Tiene una gran fuerza evocadora y
actualmente es un requisito indispensable para un buen lanzamiento. Se presenta
par medio de un dibujo —la paloma de Nike-, la propia caligrafia -Coca-Cola-, o un
color -el amarillo de Kodak-. Su desarrollo se debera planificar con base en los

siguientes senalamientos:

Requisitos para el desarrollo de un logotipo?

1. Sencilla y corta (Fard, Sony)

. i 2. Facil de leer, pronunciar, reconocer y
Requisitos tedricos < recordar (Sony, Fiat, Pepsi, Exxon)
para una mafca 3. Asociable al producto

4. Legalmente protegible

tdentificar con facitidad

Asegura calidad constante

Adquiere calidad comparable
Proporciona satisfaccién psicolagica
Mejora su calidad con los afos
Crea lealtad

Menos competencia de precios

Ventajas <

ERE T S

. 1. El desarrollo de conocimiento de a marca es costoso.
2. Algunos preductos son dificiles de vender pues
carecen de diferencias esenciales (pinzas, c¢lavos,
Desventajas § sujetapapeles, fosforos, frutas y verduras, etc.}
3. Se necesita dar una calidad consistente -en todos los
lugares donde se distribuya
4. Reduce el control de 105 que no son l0s propietarios.
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Posicionamiento

Un elemento ineludible de mercadotecnia es el posicionamiento de una
marca, ya sea dentro de una categoria o subcategoria, pues sin &l seria inexistente.
Aqui la estrategia radica en comunicar adecuadamente cémo satisface un producto

determinado las necesidades de un grupo particular de consumidores.

Este se define como “la forma que el producto o servicio esta definido por los
consumidores en relacion a ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que
ocupa en su mente en referencia a los competidores”.? Asi Mercedes y Cadillac
estan posicionados como autos de lujo, en tanto Porshe y BMW como autos de alto

desempefio.

La tarea del posicionamiento, segun Al Ries, consiste en tres etapas:
identificar las ventajas competitivas del producto o servicio a ofertar, seleccionar las
ventajas mas adecuadas y exclusivas y comunicarlas eficazmente en el mercado.
Sin embargo para que este exista se debe contemplar y evaluar constantemente ia
competencia3°, lo que nos lleva a segmentar el mercado hasta llegar a nuestro

nicho de mercado y ahi se establece el posicionamiento.
Ciclo de Vida del Producto (CVP)

Desde el lanzamiento de un nuevo producto, los administradores desean que
goce de una larga y feliz vida. Si bien no esperan que permanezca por siempre,

consideran obtener utilidades adecuadas para cubrir ef esfuerzo y los riesgos a que

* Kotler, Philip.  Fundamantos de Mercadotecnia. p. 230. _
Es aquella que cfrece productos con precios similares en los mismos lugares pero con una estrategia de
comunicacion, muy diferente.

— ————— ——————— —————— ———————————__—— ]
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dio lugar. Estar conscientes de que cada articulo tiene un ciclo, es importante para
prever los altibajos del mercado. Aun cuando se desconoce su forma y duracion,
se debe trabajar en ello para evitar las pérdidas o la desapariciéon del bien o

Servicio.

El ciclo de vida del producto esta integrado por cinco etapas®':

k

1. Desarroflo del producto inicia cuando la compariia se
encuentra y desarrolla una idea scobre un nuevo
producto. Durante esta etapa, las ventas son cero y
los costos de inversidn de la empresa se acumulan.

2, Introduccidn en una etapa en que las ventas se
incrementan lentamente, conforme el producto, se
introduce en el mercado. No hay utilidades porque los
costos de introduccion son muy altos.

] 3. Perfodo de crecimiento: implica una rapida
Etapas del ciclo de vida del producto aceptacion del mercado e incremento en las
utilidades,

4. Madurez; en un periodo de desaceleracion de las
ventas porgue el producto ha sido aceptado por la
mayoria de los compradores pelenciales. Las
utilidades disminuyen por el gasio de mercadotecnia
necesarios para defender el producio de la
competencia

5. En el periodo de Declinacion corresponde a la
disminucién de las ventas vy de las utilidades.

No todos los productos siguen el cicle en forma programada. Algunos son
introducidos y mueren rapidamente. Otros permanecen en la etapa de la madurez
durante largo tiempo. Un tercer grupo pasa a la etapa de declinacion y vuelve a la

de crecimiento mediante fuertes promociones o reposiciones,

3 Kotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia, p. 295-297
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El concepto de ciclo de vida del producto expresa la clase, forma o marca.

Este concepto se aplica de manera diferente en cada caso.

3.2.2.Precio

"Cantidad de dinero que se cobre por un producto o servicic. 0 suma de
valores que el consumidor infercambia por el beneficio de fener y usar el producto o

servicio" %2

"Valor de un bien o servicio expresado en términos monetarios" ¥

Constituye un aspecto critico de la mezcla de mercadotecnia. De hecho, el
precio que se asigna a un producto puede ser la parte mas visible y siempre se
compara con el de los productos de la competencia. Sin embargo, también es un
gran comunicador -status, exclusividad- asi como un gran satisfactor, si puedo

comprar algo tan costoso como un Jaguar, puedo tener muchas cosas mas.

Adopta diferentes nombres: renta, colegiaturas, honorarios, tarifas, cuotas,
interés, peaje, prima, soborno, cuota extracrdinaria, sueldo, comision, salarios o
impuestos.

¢Como se fijan los precios? Antes, se determinaban por compradores y
vendedores que negociaban entre si. Cada consumidor pagaba un precic diferente
por el mismo producto, dependiendo de sus necesidades y su habilidad para

regatear. En la actualidad, se fija un precio para todo el piblico.

* Kotter, Philip, Mercadotecnia. p. 310
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La fijacién de precios y la competencia se considera el problema numero uno
al que se enfrentan los mercadologos. Los errores mas comunes se deben a que
estan excesivamente orientados a los costos; no se revisan con la suficiente
frecuencia; no reflejan los cambios del mercado; ignoran el resto de la mezcla de
mercadotecnia y no varian lo suficiente entre diferentes bienes y segmentos del

mercado.

Con frecuencia la compania decide con anticipacién e} precio y con base en
éste, fundamenta la mezcla de mercado. Por ejemplo, Chrysler descubrié un
segmento para vehiculos de facil adquisicion, surgiendo asi Chevy. En este caso,
el precio fue un factor clave para determinar el posicionamiento del producto, la
competencia y el disefio.

Por lo tanto, el mercadologo debe tomar en consideracion el total de la
mezcla de mercadotecnia al fijar los precios. Si el producto se posiciona de
acuerdo con otros aspectos, entonces las decisiones sobre la calidad, la promocién
y la distribucion influirdn enormemente en el precio, asi como factores internos y
externos.

* planeta. Diccionanio de Economia. p. 520
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(

1. La naturaleza del mercado
2. Lademanda
internos 3. laoferta
4. El producto
5. Competencia
M
. (1. Factores economicos y politicos
Factores que determinan el internacionales (petroleo)
precto 2. Politica econémica del gobierno
{medicina, basicos, libros)
3. Coyuntura econdmica
4. Niveles de renta nacional o
Externos < provisional
5. Psicologia del pais, regién o
localidad {condones)
&, Evolucidn de los precios de los
productos complementarios
\ \ 7. Politicas de marketing, etc
Tipos

Precio de Penetracién Consiste en marcar precios bajos los
menores en la banda de aceptacion del
consumidor para, como su nombre lo indica,
penetrar en un mercado cerrado dominado
por bienes o servicios de competencia 0 muy
acostumbrados al consumo de determinadas
marcas. Estrategia seguida por Procter and
Gamble

Precio maximo Lo utilizan las marcas que apoyados en €l
prestigic que acompafia a los precios altos,
sacrifican la posibilidad de una venta masiva.
Como es el caso de Audi, Mont Blanc u otras
de lujo.
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Con base en lo anterior, se buscar el precio de venta adecuado para alcanzar
un mayor beneficio, este es el Precio Optimo. No es conveniente el empleo de
montos elevados si no estan perfectamente sustentados en otros elementos de la

mezcla de la mercadotecnia, como el valor adicional en el segmento de lujo.

La adopcion de cualquiera de las dos obliga, después de una temporada a ajustar
los precios, aumentando los de penetracion y ajustando los maximos, accidn que
realizd Audi en 1998 en los modelos de introduccion A8 y A4 2.8.

3.2.3.Plaza

“Se entiende como distribucion, la de situar al producto en el lugar y

momento adecuado al alcance del consumidor” >

Ejemplo: Es un caso acontecido a 3M Farmaceutica, los clientes se
enteraron de las banditas con aspecto de tatuaje y las empezaron a solicitar en las
farmacias y supermercados. Los dependientes indican que no los tienen o no
hablan del producto. Estos tratan a su vez de venderle otra marca arguyendo que
es mejor, y mas barata. Asi 3M perdié varias ventas, debido a ta falta de
distribucion; he aqui {a importancia de la plaza y la coherencia entre las 4 “P", pues
si existe un excelente promocion y una inadecuada distribucion puede suceder o

antes citado.

Por eso y dependiendo de !a naturaleza del bien o servicio, se debe
esclarecer claramente el area geografica. Por ejemplo: Jaguar por el momento no
autorizaria un distribuidor en San Cristébal de las Casas, Chiapas, por cuestiones

obvias.

* Torres, Romeu. Marketing. p. 268
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Debido a la eficiencia de intermediarios las empresas recurren a ellos, con el
fin de situar los bienes en los mercados meta, a través en sus contactos,
experiencia, especializacion y escala de operaciones, permitiéndoles ofrecer mas

de lo que podrian brindar por si mismas.

En los canales de distribucion, los intermediarios desempefian un papel
importante, pues hacen que corresponda oferta y demanda al adquirir en gran
escala los productos de los fabricantes con el fin de llevarlos a los consumidores,
ahorrando tiempo, espacio y posesion. Un ejemplo palpable de que la plaza
también es un gran satisfactor son las pizzas a domicilio, no se requiere
transportarse y en consecuencia este suprime.
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Entre las funciones que realizan se pueden citar las siguientes:

¢ Investigacion: Reunen la informaciéon necesaria para plantear y facilitar el

intercambio,

e Promocién: Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una
oferta.

¢« Contactc: Encuentran a los posibles compradores

s« Correspondencia: Se adaptan a las necesidades de! comprador, e incluyen

actividades como manufactura, ensamblado y empaque.

¢ Negociacion: Llegan a un acuerdo sobre el precio y otros términos de pago

para que pueda transferirse la propiedad.
» Distribucion fisica: Transportan y almacenan los bienes.

» Financiamiento: Adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos del
trabajo del canal.

+ Riesgos: Asumen los riesgos al desempenar la labor del canal.

s Distribucién Intensiva: Los productores de bienes de uso comun y de
materias primas mas usuales, suelen buscar una distribucion intensiva, esto
es, introducir su producto en tantos puntos de venta como les sea posible.
En efecto, estos articulos deben encontrarse a la mano donde y cuando lo

requiera el consumidor (miles de puntos de venta).
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+ Distribucion Exclusiva: Ciertos productores limitan voluntariamente el
niamero de intermediarios que manejan sus articulos. La forma externa de
este sistema es la distribucion exclusiva del producto, donde un ndmero
limitado de comerciantes reciben este derecho en su territorio Helmut —-

unicamente de El Palacio de Hierro.

e Distribucion Selectiva: Es la utilizacion limitada de intermediarios
provecando que la empresa no divida su esfuerzo entre diversos puntos de
venta. Esta distribucidn permite que el productor obtenga mayor cobertura

de mercado, control y menor costo.

Las primeras cinco funciones ayudan a completar las negcciaciones de la eleccion
de puntos de venta; las tres Gltimas ayudan a ejecutarlas. Todas coinciden en
utilizar escasos recursos humanos y econdmicos; a menudo pueden realizarse
mejor por medio de la especializacion, como es el caso del segmento del lujo,
misma que requiere un estudio detallade de los puntos de venta acordes con el

segmento de mercado y los atributos del producto mismo.

3.2.4.Promocion

"Conjunto de acciones diversas de tipo comercial cuya utilizacién se sitda en
la marca de una politica general de mezcla comercial dirigida principalmente al
desarrollo de Ia venta a corto plazo."®
Para comercializar el bien o servicio la mercadotecnia moderna, requiere,

ademas de un buen producto a desarmroltar, fijarle un precio atractivo y ponerlo al

* Torres, Romeu. Marketing p.p. 321

—————————————————— . ]
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alcance de sus clientes meta, de dar a conocer las bondades del mismo a través de

ia promocion. Las grandes companias nunca dejan al azar esta actividad.

Es evidente que las actividades promocionales tienen como medio exclusivo
la comunicacién. Vinculando otros elementos de la mezcla de mercadotecnia, los
especialistas en eésta area la desarrollan con el fin de transmitir mensajes
persuasivos a los consumidores, informandoles que existe un conjunto de
beneficios, que satisfaran sus necesidades. Los buenos mercadologos estan
conscientes de la importancia que tiene este sistema para dar a conocer un

mensaje positivo.

Los receptores meta definiran en gran medida las decisiones que tome el
comunicador sobre qué decir, cémo, cuando, donde y quién se hara cargo de
hacerlo, estas son herramientas de posicionamiento de un bien o servicio y debe

decidir anticipadamente cudl es la respuesta que busca.

El comunicador de mercadotecnia necesita saber cual es la postura actual de

su publico meta y a qué estado hay que llevarlo.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafia -
llamada mezcla promocional- esta formado por la mezcla especifica de ia
publicidad, promocion de ventas, relaciones pulblicas y ventas personales que

utiliza la empresa para alcanzar sus objetivos.

Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se describen

a continuacion;

Fublicidad: “Cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o
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Promocién de Venta:

Relaciones Publicas:

Ventas Personales:

La promocion de venta debe considerarse como un elemento de politica
comercial y por lo tanto sus objetivos como una consecuencia de los comerciales.
Por ello, aunque su finalidad sea unicamente el acercamiento del producto al

consumidor y la expansion de la demanda a corto plazo; en su empleo debera

servicios por un patrocinador identificado."*®

Incentivos de corto plazo para allerar la
adquisicibn o venta de un producto o
servicio.¥

El crear buenas relaciones con diversos
publicos de una compania obteniendo una
publicidad favorable fabricando una buena
“imagen corporativa® y manejando o
desmintiendo los rumores, las historias o
eventos negativos.*

Una presentacién oral en una conversacion
con uno o mas clientes posibles con la
finalidad de realizar una venta.*®

obedecer a una determinada planeacion.

Objetivos de empresa

s Liquidar un elevado stock de produccion

« Conseguir mayor liquidez a corto plazo

s Cerrar el paso a la competencia

» Motivar el entusiasmo del equipo de venta, facilitando los pedidos

* Kotler, Philip. Mercadotecnia. P. 423
3 Ketler, Philip. Mercadotecnia, p, 423
3 Kotler, Philip. Mercadotecnia. p. 423
* Kotler, Philip. Mercadotecnia. p. 423

——————————————————————————————————————
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« Aumentar las ventas consiguiendo asi una mayor productividad vy
rentabilidad del equipo industrial

Objetivos de mercado

s Hacer probar el producto

e Acelerar el habito de su consumo

s Sugerir nuevos usos 0 empleos del producto

* Aumentar la preferencia del producto

» Aumentar la participacion en el mercado de nuestra marca

« Influir en los consumidores rescatando los disidentes, asegurando los

indecisos o animando la fidelidad de los seguidores.

Objetivos de Distribucién

» Extender ia distribucion

+ Mejorar la exhibicién en ef punto de venta

» Bajar los niveles de stock de la distribucion

s Acelerar la rotacion de los stocks en el punto de venta

¢ Mejorar la imagen de marca y de la empresa en la mente de

intermediarios y distribuidores.
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Para decidir que actividad promocional se debe destacar, es necesario tomar

en cuenta por lo menos cinco factores:

Etapa de vida del producto:  Después de su elapa introductoria
pasan por un desarrollo para llegar a la
madurez y, por ultimo, a la decadencia.
El énfasis de las actividades
promocinales debe variar en cada una
de estas etapas.

Influencia del mercado: Las decisiones de promocion se deben
vincular en wupa comprension de
mercado. Su tamafic y naturaleza
estan dictaminadas tanto en el tiempo
de medios promocionales necesarios,
como por el hecho de si cualquiera de
los métodos se debe limitar o evitarse
por completo.

La situacion opuesta requiere una solucion distinta. Los mercados pequefios
y geograficamente concentrados demandan un mayor énfasis en las ventas
personales. En los concentrados la distancia geografica entre contactos se reduce,

logrando asi llegar a todos los miembros y resulta menos costoso.

Caracteristicas del producto; E! analisis de la naturaleza de!
producto contribuye también a que los
especialistas en mercadotecnia
estructuren su mezcla promocional.
Se hace hincapié en las ventas
personales cuando el bien o servicio
tiene un gran valor unitario, ya que los
consumidores necesitan con
frecuencia cierta persuasion para
animarios a realizar la compra.

Politicas de la compafiia: Algunas empresas realizan esfuerzos
promocionales coincidentes con la

P s e
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tradicion o las politicas que han
desarrollado en el curso de los anos.
Muchas de ellas se enorgullecen de
ofrecer programas  promocionales
especiales para preservar las buenas
relaciones con su clientela aunque los
beneficios en venta no son fan
impresionantes como lo serian quiza si
las erogaciones se asignan de manera
distinta.

Costos: En muchas situaciones de
mercadotecnia los costos representan
la consideracion fundamental para
elegir el medic promocional. No
obstante, en ocasiones tienden a
actuar como elementos restrictivos
mas que como indicadores de la
actividad que conviene seguir.

Publicidad

Debido a su visibilidad entre los consumidores y lo atractivo de sus
manifestaciones, la publicidad es probablemente el método de promocién mejor
conocido por todos. Es una forma de comunicacidon masiva, unilateral, impersonal.
Se puede difundir con distintos medios como television, radio, periodicos, diarios,

- revistas, libros, correo directo, carteleras, internet, y cartulinas en vehiculos de
transporte publico. Dado que carece de un mecanismo para retroalimentacion
directa no se puede adoptar con la misma facilidad que la venta personal a las
preferencias cambiantes diferenciadas en individuales y metas personales de los

consumidores. La publicidad tiene dos areas principales de decisién:
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Decisiones sobre el mensaje

Un presupuesto elevado no garantiza que la campana logre sus objetivos; la
publicidad tendra éxito solo si los mensajes captan la atencidn y transmiten la idea.
Los buenos mensajes publicitarios son especialmente importantes en el costoso y
atiborrado ambiente actuat.

Como publicista el asunto empeora. hasta hace poco el publico de television
era practicamente un auditorio cautivo para los anunciantes., excepto los que se
atrevian a pararse y cambiar de canal mientras pasaban los anuncios. Con el
crecimiento de 1a television por cable, la videocassettera y las unidades de control
remoto, el auditorio tiene una gran variedad de opciones, evitando asi los
comerciales.

Lo peor es que el control remoto quita instantaneamente el sonido durante
los cortes comerciales o cambia de canal para ver otra transmision. Estos saltos
requieren la valoracién de los publicistas, por lo que para atraer la atencion y
mantenerla, los mensajes deben estar mejor planeados, ser imaginativos,
entretenidos y gratificantes.

Para dar creatividad la estrategia de los anunciantes pasa por cuatro etapas:

generacion, evaluacion, seleccion finalmente ejecucion del mensaje.

- Seleccion de los principales medios
El anunciante elige los medios que transmitiran el mensaje; los factores a
evaluar son alcance, frecuencia, impacto; y seleccion de los principales medios; -

vehiculos especificos, asi como el momento oportuno para cada uno de ellos.*°

“ Kotler, P. Mercadotecnia p. 457, 458
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Porcentaje de personas del mercado meta
Alcance expuesto a una campafia publicitaria
durante determinado tiempo.

Namero de veces que la persona promedio
del mercade meta esta expuesta en un
mensaje publicitario durante determinado
perioda.

Frecuencia

Valor cualitativo de una expresion en un

impacto del medio medio dada.

Para elegir un medio deben tomarse en
cuenta muchos factores como las
costumbres de los consumidores meta
respecto de los medios; tipo de producto;
tipo de mensaje y/o costos.

Seleccion de los
principales medios

Cada una de ellos se adapta segun el producto. La continuidad implica la
distribucion de los anuncios equitativamente durante cierto periodo; la pulsacién es
una distribucién irregular.

Punto de venta

"“Cada uno de los establecimientos de venta al publico que tiene una
empresa.”™’

* Diccionario Enciclopédico de Economia p. 96
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El uso eficaz de la publicidad en un punto de venta, se basa en una
comprension de los habitos de compra del consumidor, tas necesidades del
detallista, las formas de los displays, la idea de los mismos y diversas formas de
aplicarlos. Es la dltima oportunidad de promover un producto antes de la compra y

en el caso de los de mayor precic permite tenerlo presente y en consecuencia

hacerlo familiar.

Segun la Point of Purchase Adversiting Institute Inc (POPAL), el punto de

venta presenta cuatro funciones en la promocion de ventas.

( Los letreros constituyen las herramientas
informativas del punto de venta que se
Infarmacion < usan con mayor frecuencia. Dentro _de las

tiendas, los letreros llaman la atencién de
los consumidores hacia el producto e
X influyen en la venta de éste.

En los letreros ¢ display de punto de venta
suelen usarse mucho las marcas o©
nombres corporativos especificos. La
identificacion de la marca corporativa,
exactamente cuando el consumidor se
dispone a comprar, activa la recordacion.

Recordacién

Las caracteristicas comerciales del
producto, las razenes para comprarlo los

Persuasién detaltes de una oferta de promocién puede
recalcarse en los letreros y displays del
punto de venta.

La funcion final consiste en ia presentacion
del producto en si. Una exhibicion
ingenicsa de productos atrae naturalmente
la atencion.

Comercializacion

Una de las ventajas mas importantes en el punto de venta es el costo, es

sustancialmente mas barato que una campafia en medios masivos de
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comunicacion; genera niveles elevados de clientes potenciales con un desembolso
muy razonable para la marca: La audiencia estd compuesta por posibles
compraderes que se encuentran en las areas donde puede llevar inmediatamente
el producto; en las cuales el promotor puede verificar su reaccion ante el producto,
conduciendo mas faciimente a la compra. Como es el caso de la presencia de Audi

en los club de Golf de México.

« Bonificaciones y especialidades
publicitarias

Cupcnes

Muestras

Ofertas

Concursos

Publicidad corporativa

Folletos, panfletos, catalogos y
piezas postales

Qtras promocicnes de venta {

a4 & 8 & 3@

Promocion de ventas

Refuerza y coordina los esfuerzos publicitarios con una accion directa y
personalizada. Incluye actividades relacionadas con demostraciones de productos,
distribucion de muestras, cupones de descuento, degustaciones, colocaciéon de

exhibidores y displays en los puntos de venta.

La promocion de ventas se integra con una amplia gama de instrumentos,
cuya finalidad es estimular una respuesta mas rapida o fuerte en el mercado. En
otras palabras, podemos decir que la promocién de ventas es como un puente que

vincula el esfuerzo publicitario con la accion concreta de la fuerza de ventas.

La promocién de ventas como herramienta de impulso espera un desarrolio

aun mayor debido a:
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- Excesivo costo de los medios publicitarios.

- Necesidad de asegurar el destino de los nuevos productos en la etapa de
lanzamiento.

- Por la necesidad de adecuarse a las cambiantes situaciones de mercado.

- Para evitar las consecuencias del “ruide” en la publicidad.

- Por la urgencia en obtener resultados a corto plazo.

- Porgue nos vamos alejando cada vez mas de Ja masificaciéon para pasar a
una segmentacion cada dia mas rigurosa, cuya consecuencia ineludible

es la personalizacién de los mensajes.

En resumen se puede decir que la promocion de ventas es toda una
comunicacién comercial sobre el producto, servicio o empresa, en la que se

contacta al target en forma personal.

La accion promocional debe estar enmarcada en el plan general de

comunicaciones de ta empresa, pero sus objetivos especificos se refieren a:

- La prueba del producto-servicio.

- La repeticion de la compra.

- El incremento de la cantidad comprada o aumento de la frecuencia de
consumo.

- La consolidacion de la imagen del producto o servicio.

- Optimizacion del servicio de atencién al publico.

Los objetivos concretos que se acuerden dependeran del programa global y
de las caracteristicas del producto, su ubicacion en el ciclo de vida y las

condiciones pariculares del segmento de mercado meta.
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Relaciones Publicas

Esta actividad comprende los esfuerzos que la empresa realiza, de acuerdo a
una planificacion, para influir en la opinidn y actitud dei publico en general, o en
determinado segmento del mismo, sin un objetc concreto de impulso de un

producto o servicio.

Las relaciones publicas son importantes, no sblo desde el punto de vista
camercial, sino también en el aspecto institucional. Son parte del sistema
comunicacional y se producen conciente o inconscientemente en todos los

contactos que la organizacién tiene con todas las personas, clientes o proveedores.

Las relaciones publicas no constituyen una forma de difusion o publicidad,
sinoc que tienen su propio y especial campo de accion. Esta actividad
practicamente se desarrolla en todas las organizaciones, con mayor o menor

intensidad pero siempre existe.

Se vinculan con toda la empresa, siendo importantes en el area de personal,
de finanzas, produccion, etc., pero donde tienen el mayor campo de actuacién es
en el area comercial. Contribuyen de manera importante el enfoque de marketing
total en particular en el planc interno en lo que hace el marketing intra
organizacional y, en el planoc externo, en lo que respecta a la insercion de la

empresa en el contexto en que se desenvuelve.

Ventas personales
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Se refiere a la actividad del personal de ventas. Es una comunicacion, y mas que
una comunicacion una accion individual que pretende lograr una respuesta directa
e inmediata del comprador, en contraste con la comunicacion impersonal y masiva
de la publicidad. En la mayor parte de los casos esta fuerza es la que efectia el

remate o cierre de ventas.

La fuerza de ventas comprende aquelias acciones a través de las cuales se logra la
concrecion de la venta. Es la fuerza de remate y concrecion de la compra-venta, y
sus objetivos estan relacionados con los mercados de la compafiia, asi como la

posicion que la empresa trata de lograr en ellos.

Las tareas de la fuerza de ventas deben definirse precisando la relacion cliente-
vendedor que la empresa quiere desarrollar con su mercado. Es posible agruparlas

en tres conjuntos de actividades.

Actividades de venta propiamente dichas, que se vinculan con la busqueda de los

clientes potenciales, analisis de sus necesidades y negociacion de ventas.

Actividades de servicio a la clientela, como ser asistencia para el uso y servicio
postventa.

Actividades de fransmision de informacién hacia la empresa sobre las necesidades

de los compradores, su variacion y actividades de la competencia.

El vendedor no sélo es un brazo ejecutor de ventas, sino también un elemento

importante del sistema de informacion de marketing.
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3.2.5.5ervicio al cliente

Actualmente las empresas enfrentan la mayor competencia que hayan tenido
y la situacion se agrava en los afios venideros. Para tener éxito en los mercados
contemporaneos, ferozmente competitivos, tendran que cambiar la filosofia del
producto y tas ventas, debiendo adoptar una filosofia del cliente y la mercadotecnia,
es decir, elevar la calidad, resolver y satisfacer las necesidades del publico
contemporaneo, quien tiene la opcion de elegir entre una amplia gama de bienes y
servicios. Si los vendedores no ofrecen calidad aceptable, no tardaran en perder
clientes a manos de la competencia que si garantice la satisfaccién de fo adquirido,
proporcionando mas valor del esperado, capaz de crear consumidores y no sélo

bienes y servicios.

La pregunta basica antes del uso del servicio como politica es si los
compradores adquieres unicamente productos tangibles; las bases del servicio a
clientes aseguran que no necesariamente. En un producto de precio alto —como es
el segmento de lujo- tendrd que ser compensado por varios elementos como:
producto, servicio, personal e imagen y no sélo el monetario. Por ejemplo Adam
Smith aseguraba “gue el verdadero precio de algo es el trabajo y la molestia
requerida para obtenerfo,”*

El costo total comprende también el tiempo, la energia y el desgaste
psicologicao que invertira el comprador. El éxito en la satisfaccion del cliente radica
en que nunca esta satisfecho con los procesos de la empresa quien debera
renovarlos y perfeccionarlos al detalle y cuyo eje son las necesidades del cliente.

ESTA TESIS NO SALE
2 Kotler Phitip. Mercadetecnia. p. 660 DE H_A BHBLEOTECA
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Un estudio realizado por la American Marketing Association arrojo que el
44% de los consumidores que indicaron estar satisfechos cambiaron de marca mas
adelante. Por el contrario los que quedaron muy satisfechos no cambiaron. Un
estudio realizadc por Toyota en inglaterra arrojé que el 75% de sus compradores
estaban muy satisfechos y mas o menos, el 75% aseguré que pensaba volver a
comprar un Toyota.®®

Por lo citado ya no se puede hablar de la mercadotecnia como si fuera un
departamento de ventas, esta concepcion es aquella que si pierde 100 clientes no
le preocupa si adquiere otros 100 y asi considera que sus objetivos son
satisfactorios, piensan que siempre existiran bastantes consumidores para
sustituirlos. Esta postura implica costos mas altos que si la empresa conservara a
sus 100 clientes originales. Por ello es impartante vigilar de cerca los motivos de la

desercion y tomar medidas.

Afortunadamente ya mas empresas, reconocen la importancia que tiene el
conservar a los clientes existentes. Segln un informe de la Harvard Business
Review™ una empresa que logre reducir el 5% de la defeccion de clientes, podra
elevar su utilidad entre 25% y 85%.

En el servicio de calidad al cliente se requiere cubrir cinco pasos.

Transmitir una actitud positiva a los demas
Identificar las necesidades de sus clientes o huéspedes
Cubrir las necesidades de aquellos con quienes trata

Hacer que la mayoria de sus clientes regresen

O A 0N

Tomar la delantera en el servicio.

- ¥ The Cajad Bussines Review. p.14
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La verdadera dimension, la auténtica talla de wun profesional de
mercadotecnia, normalmente se mide por la eficacia con que mezcla el inmenso
abanico de posibilidades que el profundo conocimiento de las citadas técnica del

marketing ofrece.

Sin embargo, las organizaciones saben que pueden o no atraer a todos los
compradores en la misma forma. Los clientes son demasiados y tan dispersos y
sus necesidades y costumbres son demasiado diversas. Asi de variados son los
métodos que éstas emplean para lograrlo pero esa idea no siempre fue asi el

pensamiento de fas empresas vendedoras ha pasado por tres etapas diferentes:*

Mercadotecnia Masiva En esta forma de mercado el vendedor
produce disminuye y promueve de
manera masiva un soélo producto para
todos los clientes. Esta debe bajar los
costos y precios y crear un mercado
potencial.

Mercadotecnia de producto Aqui se ofrecen dos 0 mas productos

diferenciado con diferentes caracteristicas. Esta va
encaminada a ofrecer variedad a sus
clientes mas que para atraer a los
diferentes segmentos de mercado.

Mercadotecnia Directa Identifica el segmento de mercado y
desarrolla su mezcla para adaptarse a
esta area especialmente seleccionada,
como puede ser el segmento de lujo,
el masculino, el infantil, por mencionar
algunos.

Asi las compafiias se apartan de la mercadotecnia masiva centrandose en el

mercado meta, permitiéndose ajustar precios, distribucion y publicidad para

* Frederick F. Reicheld y W. Earl Sasser, Jr. “Zero Defections. Quality Comes to Services” pp. 301
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alcanzar a cada una de manera eficienie. Esta mercadotecnia de mercado meta
fue base fundamental que genero lo que ahora conocemos come marketing directo,
mismo que se especializa en cubrir segmentos selectos como se detallara en el

siguiente capitulo de este trabajo.

 Kotler, Philip. Mercadofecnia. p. 220

—_ — —————— ——————
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Capitulo 4 Nuevas Estrategias de
Comercializacion

4.1. Mercadotecnia Directa

"Se ha considerado a la mercadotecnia directa, coma toda actividad
mercadologica que tiene como objetivo principal, crear y explotar una
relacion directa entre la empresa y sus clientes y prospectos

tratandolos como individuos."*

La anterior definicién, se traduce en la importancia que esta técnica brinda
de forma individual a la empresa, con el fin de promover su producto. Es
utilizada generalmente para bienes o servicios especializados, debido a que es
mensurable y selectiva, a través de ella las empresas establecen contacto y

motivan al cliente en perspectiva para asi lograr la venta.

Su poder radica en la correcta fusién de las caracteristicas que a

continuacion se mencionan:;

1. Optimizacion de presupuestos a través de una correcta penetracion en

el mercado potencial (seleccién especifica de clientes objetivo).

2. Individualizar al mercado por medio de la comunicacion, reiterando el

trato preferencial.

3. Retroalimentacion comprobable a largo plazo. Este es un punto que ha
permitido que la mercadotecnia directa evolucione rapidamente al tener

4 - . ~
® Guardia, Ramén. Nunca vendas a un extrafio. p. 26
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contro! sobre cualquier cambio gque se perciba en el mercado por

pequeno que sea y en el momento en que suceda.

Prediccion

Concentracion

conforme al criterio del mercadologo.

apartado servicio a clientes del capitulo I.

Ventajas de la Mercadotecnia Directa®’

Sus resuitados se pueden predecir a
traves de medicicnes y de realizar
proyecciones estadisticas, pues las
aplicaciones matematicas que se usan a
diario son parte intrinseca de |la
mercadotecnia.

Capacidad de obtener dinero para la
promocién y dirigirlo con gran exactitud a
los mejores clientes en perspectiva. Se
logra alcanzar una precision de objetivos
para llegar a nuestro cliente meta con
apoyo del correo directo ya que ofrece
mayor concentracion, debido a que
proporciona una determinada selectividad.

*" Roman, Ernan. Mercadotecnia Directa Integrada. p.43-68

Ademas, esta disciplina sufre una renovacion constante y permanente,
conforme al avance tecnologico, como la integracion de la computadera o la

publicidad por Internet, es decir, su apertura a las meodificaciones es limitada

Por el apoyo que hrinda la mercadotecnia directa fue que Audi Center
México decidid utilizarla en la promocién de sus productos ya que era
imprescindible comercializar un vehiculo costoso y elegante a un segmento

selecto a través de un vinculo afectivo, esta situacion se menciona en el
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Personalizacion: Permite no sélo llegar al cliente meta, sino
también enfatizar a través del mensaje
que el producto o servicic es exactamente
lo que necesita.

La personalizacién  incorporada  al
concepto de |a correspondencia es mucho
mas eficaz.

Respuesta inmediata: Es un requisito indispensable ya gque se
requiere una accidon inmediata por parte
del cliente, ya sea en un cierre de venta,
un pedido por correc, una suscripcion,
una membresia, etc. Para poder obtener
esta respuesta rapida necestamos de
medios faciles de usar, ya que en caso
contrario de inmediato, quiza no se cierre
una venta,

La mercadotecnia directa difiere de ia publicidad en general porque va
encaminada hacia objetivos mas dificiles de alcanzar, como la seleccion de un
pablico mas especializado por lo que, quien la maneje tiene gue hacerlo a través

de un proceso mucho mas rigureso.

Se puede asegurar que su soporte es la "respuesta directa”. Los medios
de los que se vale para lograr este tipo de retroalimentacién son los que a

continuacion se detailan:

s Correo directo

» Catalogo

+ Encartes/Revistas
+ Encartes/Prensa
« RadioyT.V.

+ |Internet

+ Telemercadeo
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4.2. Instrumentos de la Mercadotecnia Directa

Correo directo

Es el medio basico, a través del envio de la publicidad de respuesta
inmediata, basada en listas selectivas y actualizadas del cliente en perspectiva.
Es importante subrayar ta importancia de 1a seleccion de los directorios, ya que
éste elemento es determinante para el éxito o fracaso de un correo directo y mas

adelante veremos los diferentes tipos.

Esta estructurado en esencia por los siguientes elementos:

* Sobre: Debe despertar el interés y la curiosidad del consumidor

o Carta personal: Refleja un trato personalizado y preferencial.

s Folleto: Es la visidn grafica de lo que esta comprando.
Catalogo

Es semejante al folleto, perc con ia diferencia de que en el catalogo se
promocionan una o varias lineas de productos o marcas. Puede ser tan extenso

COMO Sea necesario.
Revista y Prensa

Estos medios se caracterizan por la colocacién de cupones insertos en los
anuncios para que el consumidor solicite el producto que se estd vendiendo.
Cabe mencionar que algunas cuentan con secciones especiales para éste tipo

de publicidad.
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La revista llega a ser el segundo medio seiectivo después del correo
directo. Es un medio importante con notables ventajas y un gran inconveniente;

la espera hasta su publicacion, lo que propicia el retraso de la respuesta.

La prensa diaria comparada con el correo directo. la televisidon o los
encartes tiene una pretrogativa adicional, suele ser menos onerosa para realizar
cuestionarios o tests, y ofrece la posibilidad de calcular rapidamente los
resultados, para tomar decisiones rapidas que tacticamente resulten
provechosas.

Carteles

Es un medio de apoyo para generar consultas por teléfono, io usan

frecuentemente los bancos.

Esta pensado para llamar un instante la atencién, debiendo evitarse ios
textos amplios para generar asi, una necesidad de consulta.

Es conveniente que se coloquen en zonas de trafico intenso.
Radioy T. V.
Son medios eminentemente de apoyo a las campafas de correo directo en

una sola regién. La televisidn amplia ia comunicacién por ser masiva, fogrando

que la respuesta directa aumente,
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El producto ideal para la television es el que necesita demostracion visual
o auditiva (discos, sistemas para bajar de peso, libros o aparatos de ejercicio,

entre otros).

La radio y la television son medios fugaces que requieren de cierta
frecuencia para lograr un grado de recordacion, derivandose por este motivo los

altos costos por su uso, sobre todo de la television.

Internet

El objetivo de ia mercadotecnia es obtener atencidn, respuesta, citas y
atraer clientes. Partiendo de esta base, se puede utilizar Internet como valiosa

herramienta para aicanzar las metas propuestas.

¢ Qué se puede obtener mediante un sitio en Internet?

Para evaluar nuestra expectativa acerca de un sitio web, el primer paso es
no compararlo con medios como radio, T. V. o prensa, cuyo enfoque es diferente
ya que se capta la atencion del publico desde otra perspectiva. En el Web, los
usuarios buscan informacién o completar una tarea especifica, como realizar una

compra, por lo que Internet debe considerarse por separado.
A través de este servicio se pueden obtener los siguientes beneficios:*
» Alcanzar nuevas audiencias
» Bases de datos altamente seguras y selectivas

» Venta de productos y servicios

* Mike Fischler http:/fiwww.searchz.com/Articles/0211994 shtmi

——————————————————————————————————————————— ]
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» Generar brand awareness: ademas de enviar mensajes de branding mas
completos, adecuandolos a cada audiencia y €n consecuencia, mas

efectivos

« Incrementar la satisfaccion del cliente: dar un mejor y mas rapidoe servicio,

informacion y soporte, asi como establecer una relacion mas estrecha
« Proporcionar informacién exacta de |a marca, busca ia gente en el web

« Es mas probable que un cliente envie retroalimentacion pues es en forma

anonima
« Automatizar procesos de negocios

+ Los resultados son cuantificables. El marketing en Internet permite seguir
el proceso desde la calificacion de los prospectos hasta el cierre de la
venta. Se puede determinar lo que funciona y lo que no y modificar la
estrategia inmediatamente a costos muy bajos

Ayuda a fomentar la lealtad del cliente con base en el posicionamiento de

la marca y el producto, mediante los siguientes factores:

« Captura de nuevos prospectos

« Agilidad en la respuesta que se les da conforme el interés del solicitante.
« Promocion con posibles clientes

« Apertura de otro canal de comercializacion

» Incremento de las ventas a través de los medios ya existentes

» Mejora del servicio a clientes y soporte
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Reduce costos de soporte técnico, ventas, inventaric y materiales, al
ahorrar papeleria, y otros documentos que puedan publicarse de manera

electronica.

La web no es un medio invasor como se ha convertide en México el correo
directo, es decir, no irumpe los planes y la programacion del interés, como en la
T. V.; el navegador lee con mayor fluidez y a voluntad en la comodidad de su
computadora y en un tiempo de relajacién que es cuando, regularmente, se visita
Internet. Es excelente ya que los mensajes llegan con mayor precision, ante
esta actitud.

4.3. El Telemercadeo y sus elementos

Es un método relativamente nuevo y excelente generador de ventas por su
repuesta inmediata ya que la oferta y la respuesta del consumidor es
practicamente en el mismo momento. Ademas logra llevar a cabo las siguientes
actividades:

« Recepcién de pedidos

» Renovacian de suscripciones y polizas
+ Venta consultiva

« Atencidn a cliente

« Reduccion de visitas inltiles

« Alarga la temporada de venta

Como éste es el tema del presente trabajo, se tratarda mas adelante con
" mayor detalle.
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¢;Que es el telemercadeo?

“Es el uso planificado y sistematico del teléfono como parte de una

estratégica global de mercado” *

“Utilizacion planeada y profesional de los medios electronicos de

comunicacion para realizar camparias de venta y mercadotecnia”. *°

Elementos que caracterizan el telemercadeo

Planificado: Se programa con anticipacion adecuadamente y se evalida
objetivamente.

Sistematico. Este método no se utiliza cuando todo falla; por el contrario,

su uso se planifica y se lleva a la practica de manera metddica y ordenada.

Instrumento de Mercado: Es sélo un elemento de la estrategia global, un

componente de la mezcia de mercado.

Tipos de telemercadeo

Venta directa: Es |la que culmina el contacto inicial con la comercializacion
del producto o servicio (venta por catalogo ¢ television que dicen "pidalo al
teléfono 784 5325 con la clave: 98760, Ticket Master, CV Directo. Telecasa,
entre otros). Este es mas usado en articulos de consumo, pues anula canales

de distribucién que hacen mas largo el periodo de produccion-venta.

“ Pape, Jeffrey. Telemercadeo. p. 1
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Telemercadeo de apoyo: Es un elemento gue enriquece la labor del
vendedor profesional, pues éste no puede ser sustituide por su trate directo con
el cliente importante, fue utilizado por Audi Center México como estrategia de

mercadotecnia.

Ubicacién e importancia del vendedor telefonico

Es el mas utilizado dentro de las ventas de la empresa, ya que no se
puede eliminar el trato amable y personal del vendedor profesional. Par lo tanto,
la funcion basica del telemercadeo de apoyo consiste en completar y no sustituir

el equipo de ventas personales para mejorar la eficacia global en dicha area.

Es un sistema para vendedores que complementan el esfuerzo de los
representantes personales, se vera que ambos enfoques, teléfono y visitas,
pueden utilizarse conjuntamente al establecer un sistema coordinado e

integrado.

Segmentacion del esfuerzo de venta

La acelerada expansion de las lineas de productos es el primer hecho real
de los dltimos arios y se relaciona con e! segundo, o sea, la ampliacion de las

bases de clientes -llegar a muchos nuevos clientes-.

El resultado de esta expansion es que el esfuerzo aislado de las ventas
personales ya no es suficiente, por I¢ tanto, es importante cubrir, de manera

exagerada, productos y clientes apenas con unas visitas, es decir, dividir el

% Torres M. Virgilio. Glosaric de Marketing...p. 146
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esfuerzo de venta ya sea por medio del telemercadeo 0 de manera persenal,

segun lo requiera el segmento.

Dentro de la estrategia de venta los criterios de visita eran los siguientes:
los clientes de clase “A’-mayorista- reciben visitas frecuenies; los clientes de
clase "B" —clientes que consumen cantidades requlares del producto o servicio-
reciben visitas ocasionales; ios de “C” quiza reciban esas visitas trimestralmente

o cada ano, y los "D"-consumidores de consumo particular- se anulan totalmente.

Una utilizacién adecuada seria que “A"; “B" y “C" se atendieran
combinando las visitas personales con el telemercadeo. En lugar de olvidar a los
clientes "C" y “D" se empleard el telemercadeo para lienar vacios y prestar
servicio a los consumidores mengcres. El cliente “D” también puede ser atendido

con auxilio del correo directo.

Definicion de vendedor

“Persona que eferce la actividad comercial de cambiar cierfos bienes por dinero o

de ofrecer mercancias al pablico”>*

Perfil del vendedor

Con iniciativa: No espera a que le den la orden para
efectuar algo, toma conciencia de que una
accion a tiempo puede ser Util 2 él y a su
empresa.

* Selecciones del Reader Diges: s. Diccionario Universo Yiustrado. p 679
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Persistente:

Le gusta la gente:

Buen Comunicador:

Ambicioso:

Amistoso:

Enérgico:

Le gusta el Dinero:

Prospeccion

Se trata de generar las posibilidades de comercializacion por desarroliar en
persona o por teléfono, con la diferencia de que el vendedor busque la venta

No se frustra Facilmente:

Solucionador de problemas:

Es la incansable lucha por obtener lo que
desea, aunque no es una persona
fastidiosa, sabe medir su persistencia.

Es sociable, agradable y sabe escuchar a
los demas.

Respeta el ciclo de la comunicacion, es
decir, un escucha y un hablante en
perfecta coordinacion.

Es positivo ante las negativas, y cada una
de ellas representa un reto mas a vencer.

No en el sentido negativo, espera mas de
si mismo y de su desempefic como
profesional.

Sin sobrepasarse, sabe medir y conservar
la confianza que le han depositado sus
clientes.

No le intimida tratar con desconocidos.

No se entretiene a ver quien resuelve
algan problema busca atenderlo si esta a
su alcance.

Sabe que es necesario para vivir y lo
considera un medio para
conseguir lo que desean él y su familia.

matriz, ¥ localice las pistas para una venta significativa.
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El programa de prospeccién debe abarcar de manera amplia y minuciosa
el mercado potencial. Es necesario cubrir todos los posibles consumidores.
durante la etapa inicial. y asegurarse de que se efectue un contacto real con
cada uno de los clientes. No se trata de lanzar “disparos al aire”, la ventaja del
telemercadeo dentre de dicho programa, representa una forma de desarrollar un
esquema metddico y constante, cuya ejecucidn no depende del poco tiempo

disponible de los vendedores personales,

El cubrimiento de la prospeccion por teléfono es amplio. Resulta
igualmente facil buscar las cuentas de todo el pais o las del otro lado de la
ciudad. Ademas de ser minucioso pues deben llevarse registros y controles que

permitan determinar si se han efectuado todos los contactos.

Las preguntas que debe resolver la prospeccion telefénica son:

¢ Esta compania requiere de nosotros?

& Tiene poder adquisitivo para solicitar nuestro bien o servicio?

¢ Cual es el volumen de utilizacion?

¢Cudles son las quejas o problemas que tiene la compaiia con sus

actuales proveedores?

Elaboracion de perfiles

Investigar las cuentas para comprender a fondo el proceso de compra.
"vender significa hablar". No, segun la mayoria de los expertos en capacitacion
en esta area, significa preguntar adecuadamente, al menos durante las etapas
iniciales. Si se formulan las preguntas apropiadas desde el principio, al llegar a

la parte informativa de la charla, el vendedor sabra lo suficiente acerca del cliente
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y sus necesidades como para poder amoldar la descripcion del producto y sus

beneficios a las circunstancias de la empresa en cuestion,

£l objetivo central de la elaboracion de perfiles consiste en averiguar lo

siguiente acerca de cada posible cliente:

¢ Cuales proveedores esta utilizando?

¢ Queé servicios o tipos de servicios esta comprandc?

¢ Cudles son las aplicaciones para dichos productos?

¢ Por qué utiliza lo gue esta adquiriendo?

¢ Cuando espera comprar de nuevo o evaluar proveedores?
& Como satisface sus necesidades su actual servicio?

¢Quién toma las decisiones de compra y quién mas influye en ellas?
Clasificacion

Se busca seleccionar los posibles clientes para concentrar el esfuerzo de
venta en el mayor potencial. Para la mayoria de las companias, la clasificacion
telefonica ofrece la mejor y mas inmediata retribucion de cualquier aplicacion.

Tanto la publicidad impresa como la que se lleva a cabo en prensa, por
parte de empresas bancarias, puede generar solicitudes de informacion por parte

de posibles clientes, el principal problema radica en que los envios sean fitiles.

El inconveniente es que la solicitud de informacion no equivale a una

buena estrategia. La verdadera posibilidad tiene tres caracteristicas:

1. Existe la oportunidad para una aplicacién especifica del servicio.
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2. La persona en cuestion puede tomar [a decision de la compra o influir
sobre ella.
3. La decision de compra se tomara muy pronto.

Las caracteristicas de la posibilidad "prometedora” siempre son las

mismas: una aplicacion especifica, la persona indicada y una venta inmediata.
La solucion radica en el seguimiento de tres pasos:

1. Enviar material a cada uno de los solicitantes.
2. Una vez enviado y revisado el material, se debe hacer una llamada para

responder a lo siguiente:

"Si la persona esta pensando en una aplicacion especifica”
"Si se trata del individuo que influye en la adquisicidn o decide sobre ella”

"Si se tomara pronto la decisién de compra”

3. Una vez hecha la clasificacion, la lista de posibilidades "prometedoras"

debe entregarse a los vendedores encargados del seguimiento personal.
Venta
“Tipo de —frecuente en ef comercio- en la que, una vez enfregada la cosa,

el precio se satisface gradualmente una necesidad. £l Vendedor conserva algin

recurso para el caso de que no sean satisfechos los plazos.

* Diccionario Enciclopadico Nauta, p. 2752

e . _—____————____— _—__—_____— __—__________ —_______J
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Es el centro de todo programa de mercado, por eso se dice que “nada
pasa hasta que alguien vende algo”. En consecuencia, el cierre de una venta a
traves del teléfono es un paso de vital importancia en la mayoria de los

programas entre empresas.

Servicio

Hacer el seguimiento después de la venta para conservar un cliente
satisfecho y un volumen de ventas. La mayoria de las ventas entre empresas no
se efectlan una vez, se busca el establecimiento de relaciones duraderas entre
ambos. Se trata de encontrar al consumidor y conservarlo, recordemos que el
nuevo enfoque de mercadotecnia es aquel que hace clientes frecuentes y no
productos.

El servicio puede ser la diferencia entre una sola venta y un cliente

satisfecho que regresa una y otra vez.

Este programa se debe establecer acorde con las politicas de la empresa,
aqui se presentan algunas pautas para desarrollar un eficaz sistema telefénico

de servicio.

1. Establecer un programa maestro para garantizar que las llamadas se
efectuen en la fecha debida.

2. Mantener precios registrados de las cuentas respecto a: la situacion de
la cuenta y el resultado de |a llamada.

3. Utilizar el nombre de la persona encargada de la cuenta.
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"Soy Alejandra, estoy ifamando a nombre de de Audi Center
México. El me pidio que verificara si su automdévil esta funcionando de
la manera que usted esperaba. Aprovechando la ocasion me gustaria

informarle que proximamente. "

Directorios

“Es una base de dafos que incluye informacion precisa de habitos de
compras, poder adquisitivo de clientes reales y potenciales de nuestro producto o
servicio ofertado”. Estos son determinantes para tener éxito o fracaso en una

mezcla de mercadotecnia directa.

Tipos de directorios

Existen diferentes tipos de directorios; de respuesta, compilados, de

negocios y domésticos.

Los directorios de respuesta son el instrumento principal de trabajo del
correo directo. En ocasiones se les denomina “istas de compradores” o “listas
de pedidos por correo” e incluyen las clasificaciones relacionadas con las
respuestas previas de los consumidores a ofertas de mercadotecnia directa, asi
como nombres de clientes activos, nuevos, antiguos clientes, compradores,

suscriptores, donadores, etc.

Directorios compilados: Se caracterizan por su saturacion y division
precisa, por lo que la segmentacién es mas precisa y econémica, elemento que

los hace mas redituables para los publicistas.
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Los directorios especializados de consumidores son muy importantes y
eficaces, se basan en caracteristicas psicograficas mas que en factores
geograficos o demograficos, existen muchos directorios de este tipo. Un ejemplo

son las bases del Selecciones del Reader Digest’s y American Express.

Directoric de negocios: Ofrece datos como antigiiedad del negocio,
tamario de los indicadores -volumen de ventas o numero de empleados-, tipo de
negocio, propiedad, oficina matriz 0 sucursales, crédito. Un buen ejemplo son

las 500 empresas mas importantes de México.

Una ventaja especial, sobre todo cuando son adecuadas las cartas
personalizadas, es la gran cantidad de nombres de funcionarios y puestos que

se pueden obtener por este conducto.

Directorio doméstico: El mas util para la mayorla de los publicistas es el
propio, pero desafortunadamente con frecuencia el mas descuidado; es
importante su mantenimiento para todas las estrategias de comercializacion asi
como para desarrollar la lealtad del cliente. Por lo general, es el que genera mas

respuesta a |las ofertas adicionales de la compaiiia.

Actitud

“Disposicion de animo manifestada exteriormente” > Tendencias respecto
a un factor ambiental que se convierte en un valor positivo o negativo. Es decir,
es una predisposicidn para cualquier situacidn del medio ambiente. En lo

exterior, la actitud es la forma en que comunica su humor o disposicidén a los

* Gran Diccionario Enciclopédico llustrado.  p.36

e ——————— — ——————————— — ________———————— ]
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clientes 0 compareros. En la cabeza donde todo comienza, la actitud es una

categoria mental. Es la forma como mentalmente ves las cosas.

Actitudes que debe tener un vendedor

« No considerar degradante su actividad ante la sociedad, 1a valora como
una profesidn digna de orgullo

« Se enorgullece de su trabajo ante su grupec de amigos

« Tiene una especial concepcion del trato con la gente que puede ser
posible cliente

- Es positivo ante cualquier adversidad

+ Le entusiasma vender

+ Evita ser conformista

« No se desanima aunque lo rechacen

+ Se plantea su desempefio como un reto personal

« Las ventas son para él una profesion

« Considera que es un gran proveedor de scluciones a problemas o
necesidades

« Ve su labor como una forma digna de ganarse ia vida

Su actitud con respecto a las ventas

Para ser un vendedor estrella, o al menos una estrella en potencia, primero
se debe tener una actitud positiva, ninguna otra tiene mayor prioridad. Una
actividad positiva es, principalmente, la forma como ve las cosas, en este caso
las ventas. Para medir su actitud con respecto a convertirse en un vendedor

profesional, complete este ejercicio. Si marca un 5 quiere decir que su condicién
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no podria ser mejor en dicha area; significa que es probable gque las ventas no

sean para usted.

Variables™ De acuerdo [ En desacuerdo

No existe nada degradante en 5 4 3 2 1
vender un producto o servicio a un
posible cliente.

Me sentiria orgulloso de decir a mis 5 4 3 2 1
amigos que me dedice a las ventas
profesionalmente.

Sin importar la edad, apariencia o 5 4 3 2 1
conducta, me acercaré a los
clientes con una actitud positiva.

En los dificiles dias, cuando nada 5 4 3 2 1
sale bien, puedo permanecer
positivo.
Me entusiasma vender. 5 4 3 2 1
Tener clientes que me rechacen no 5 4 3 2
me hace ponerme negativo.
La idea de vender es un reto para 5 4 3 2 1
mi.
Vender es una profesion. 5 4 3 2 1
Un buen vendedor es solucionador 5 4 3 2 1
de problemas.
Vender es una gran forma de 5 4 3 2 1
ganarse la vida.

5 4 3 2 1

TOTAL

Si obtuvo mas de 40 puntos tiene una actitud excelente hacia las ventas
como profesion.  Si su puntuacion fue entre 25 y 40, parece tener serias
reservas. Una puntuacion menor de 25 indica que probablemente seria mejor

para usted otro tipo de trabajo.

* Guardia, Ramén. Nunca vendas a un extrafio. p. 18
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Manejo de objeciones

Existen diferentes tipos de objeciones, cada una debe manegjarse de
manera heterogénea, empezando por aclararlas e identificar exactamente a cual

tipo corresponde.

Se pueden presentar en cualquier momento. Son normales y significan

que el cliente estd interesado (el silencio es una sefal peligrosa).

El primer pasc para su manejo, es verificar si es clara 0 no y en su caso
aclararla. Posteriormente contrarrestar con informacion o evidencia después de
lo cual se debera esperar una reaccion. Si es negativa, serd necesario iniciar
nuevamente el ciclo y esperar 1a siguiente objecién o reaccién. Una vez que se

obtienen reacciones positivas estara todo dispuesto para el cierre de la venta.

Nunca se debe clvidar que ia concentracion de una cita por teléfono no
puede estar expuesta a la mas minima improvisacion. Se impone una
preparacion rigurosa con el fin de estar a gusto, seguro de si, complaciente,
atento a las palabras del interlocutor, una actitud como la descrita es Ja que da el
desarrollo de la prospeccidon un aire de fuerza y serenidad que impacta y es

recibida favorablemente por los diferentes interlocutores.

Como tratar a clientes enojados y rudos

Lo primero que se debera tomar en cuenta es que no es nada personal, lo que

esta haciendo es desahogarse.
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Cliente 77— Vendedor ——* Problema
Molesto

Si

Cliente —* Problema +—m Vendedor
Molesto

Disculpese, simpatice, acepte la responsabilidad, preparese para ayudar.
Lo que busca una persona que desea dar su queja es simpatia, comprension y

sobre todo solucion a su demanda.

Cuando alguien lo insulte use el evitador de maldiciones, diciendo: Le
puedo ayudar, pero no puedo manejar ese lenguaje. La persona recobrard la
calma y tal vez hasta se disculpe, no deje de hacer preguntas coherentes para

retomar el control de la conversacion.

Repita, prudentemente, que le dara solucion a su problema. Nada de
excusas, es como evitar asumir la responsabilidad y si lo es, pues usted debe
atender a los clientes. Estas no son convenientes porque es como decir que no
lo ayudara.

* Representacion Personal de ta Pelicula “Cémo tratar &l cliente enojado...”
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Las 10 objeciones mas comunes®®

OBJECION

RESPUESTA

iNo lo conozco!

i Ya estoy atendido!

jNo tengo tiempo!

iEnvieme documentacién!

iDemasiado care, es impractico!

iTodos saben que....!

iNo me interesal

jLlAmeme mas tarde!

iYa fui cliente y quedé inconforme!

jAgresion, descortesial

% Rozes, Gilbert. Negocie por teléfono. p. 6

Es una buena razon para conocernos.

Excelente.{Preguntar). Me gustaria
discutir con un conocedor.
No le quitariamos mas de minutos .

¢ Cudnto tiempo puede permitirme?

Es demasiado general. Llevandoseta
podria responder a sus preguntas.

Hableme mas de ello.

¢ Por qué?, expliqueme. No discutir
¢ Por qué?

Negociar {a llamada

Hacer contar lo gue pasé. Ahora las cosas
cambiaron.

Calma sea cortes, use el inhibidor de
maldiciones
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Manejo de Objeciones®’

Reaccion Negativa
(Objecién)

¢ Es clara la
Objecion?

Sondeo adicional

Negativa

+ Defensa
+ Contrarrestar

con informacion
o evidencia

Usar
Caracteristicas /
Beneficios

\

i
-

57 57

Pope, Jeffrey. Telemercadeo. p. 135

Obtener reaccidn
(Conclusion)

105

+ Defensa
No + Repeticién o
sondeo para
aclarar
Cierre
Positiva
j« Directo

Por suposicidn
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Comunicacion

El telemercadeo es una actividad promocional y como ya aclaramos
anteriormente, tiene como proposito exclusivo: la comunicacion. Es el deseo de poner
en comun informacidon con una posibilidad de respuesta. Es un hecho eminentemente
humano individual o social cuya naturaleza estd dada por el intercambio de significados

entre seres vivos.

Pero esta herramienta de comercializacién tiene algunas desventajas desde el
punto de vista comunicacional. Es una actividad primordialmente digital, debido a que
no podemos corroborar la informacion escuchada -no vemos al interlocutor- por ello se
pude ser engafnado facilmente por Alter si no desea escucharnos. Otra desventaja en
el telemercadeo es el medio cuando no funciona adecuadamente —cortes, cruces o
interferencia en 1a linea telefénica-. El tiempo es otro obstacule es breve, ya que la
persona por la falta del recurso visual, dispersa su atencién con mayor facilidad, por eilo
el discurso debe ser: breve y claro.

Asimismo hay ventajas, es extremadamente econémico, comparado con
una promocion sencilla en medios de comunicacion. Tiene una gran
optimizacion del tiempo, pues no debemos desplazarnos por horas para
conversar con un paosible consumidor, detecta y canaliza el interés de los clientes
con mayor rapidez, a traves de la elaboracion de preguntas correctas reduciendo
asi los tiempos de prospeccion. El mensaje llega con mayor rapidez, lo que nos
permite ponderan eficazmente el interés del posible cliente, reduciendo el bajo
interés mediante el discurso elaborado en base a beneficios det producto, Si la
persona es timida, pero tiene una excelente oralidad, es un candidato ideal para

esta herramienta; a causa de que no lo ven.
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Sin embargo, este mecanismo al igual que el econémico fue uno de los
factores determinantes para su eleccion en Audi Center México, ya que es un
segmento de lujo muy delicado y este medio es de contacto por lo que opté por

él para penetrar en el target.

Usos

Trasforma las relaciones entre los hombres,

Las formas de comunicacion se transforman acorde con el desarrollo

social.

Hace que permanezca las relaciones mutuas.

Los especialistas en esta area usan actividades promocionales para
transmitir mensajes directamente a los consumidores, informandoles que existe
un conjunto de beneficios y persuadirlos de que satisfagan sus necesidades.
Pero esto resulta mas facil cuando el prospecto esta frente a nosotros y en este
momento podemos influir en casi todos los sentidos ya sea a través de
gesticulaciones, del aspecto fisico o del lenguaje corporal, ademas de incluir €l
manejo de la voz.

Cuando una persona emite un mensaje, transmite sus ideas, creencias,
sentimientos, emociones valores o actitudes gue refleja por medio de palabras o
de algun otro modo de expresién quien recibe el mensaje, traduce e interpreta el
contenido rescatando lo que a su criterio sea lo mas importante.

Sin embargo, desafortunadamente existen inconvenientes que provocan
tanto la mala emision como la recepcion de informacidn, requiriendo un gran

esfuerzo para separar el contenido de las intenciones expresivas.
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El producto final no es lo que decimos o el mensaje que emitimos, sino el
gue ellos piensan gue emitimos. El teléfono es una de esos inconvenientes de
comunicacion, cuyo lenguaje debe ser conocido y utilizado, pues comunicarse
con este medio es mas dificil que en 1a relacién cara a cara; este es nuestro caso

como vendedores telefonicos.

Obstaculos de la comunicacion a la hora de vender

1. La llamada “inoportuna”, a priori, nadie espera nuestra llamada. El timbre
interrumpe la ejecucion de una tarea considerada siempre mas importante que
nuestra llamada.

2.1a incomprension es mas facil, se habla sin verse, la mimica y los gestos se
excluyen.

3. Es mas dificil mantener la atencidn, hay un solo sentido que actua (oido), los
otros pueden estar distraidos sin que se note,

4. Es mas facil decir NO. Puede darse cualquier pretexto para poner fin a la
conversacion y colgar.

5. La conversacion es mas rapida, se va directamente al grano.

6. Hay mas peligro de fracasar, pues el contacto humano se reduce.

Manejo de informacién del producto

Esta premisa es ineludible, el manejo de las promociones, caracteristicas y
setvicios que se pueden brindar al cliente interesado en el producte o servicio,
para poder despertar su interés, ademas de que si hace una pregunta y no

sabemos sobre elia, tendra una muy mala imagen de la empresa.
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Por lo tanto necesitamos manejar la informacion porque:

« Si el producto a vender es especializado aun seé torna mas necesario el
conhocimiento, como es el caso de farmacéuticos, computadoras o autos,
por mencionar algunos,

« Conocer los descuentos que puado dar

« Elementos clave del servicio

« Para solicitar retroalimentacion

» Fomentar las preguntas del cliente y tendra mejor imagen de la empresa

» Dar respuesta honestas y adecuadas

« Explicar fa recompensa mutua

« Anteponer beneficios contra hechos
Lenguaje telefénico
Todo con el objetivo de poder manejar objeciones, ofertas y ventajas de

nuestro producto o servicio. Por ello debemos conocer y manejar el lenguaje
que aplicaremos por teléfono.

1. Sonaria 7. Utilice las formas de cortesia

2. Articule 8. Gane tiempo

3. Hable pausadamente 9. Haga preguntas

4. Escuche 10.Piense en términos de ventajas

5. Anote 11.Llame al interlocutor por su nombre
6. Explique 12.Reformule

Palabras prohibidas

En este medio existen varias desventajas que se deben eliminar al maximo
con técnica y habilidad y lo que se posee es el argumento y voz, por lo que es

necesario optimizarlos pues una scla palabra nos haria fracasar.
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Existen palabras prohibidas por teféfono:

Incorrecta Correcta™
1. No lo se 1. No se pero voy a investigar
2. No lo podemos hacer 2. Lo que si podemos hacer
3. Tiene que 3. Necesita hacer o necesitaria
4, Un segundo per favor 4. Puede esperar por favor, 0, me tomard unocs
5. No, no lo tenemos minutos

5. Sugiera lo que tiene disponible
Uso del guién

Dentrc de este rubro no hay que procurarse de un guién memorizado,
pues esto no se adapta a las ventas directas entre empresas. Lo que se debe

hacer es tratar de ajustarse al siguiente principio: planificado. no aprendido.

La llamada debe ser planeada pero no tiene que ser rigida. Una
exposicion memorizada sonara monétona e inflexible y muy probablemente
ineficaz.

Deben planearse hasta el dltimo momento y detalle, sin embargo, con
estos guiones los representantes desarrollaran el estilo tan pronto como se
sientan lo suficientemente capaces y confiados para hacerlo. Seguiran utilizando
el guidn, mas como manual de referencia para el manejo de objeciones y
preguntas técnicas. Es recomendable actualizarlo segin nos vaya indicando el

interés de nuestro publico.

* Representacion personal de la Pelicula *5 Palabras Prohibidas”
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Los objetivos y lenguaje a utilizar deben estar establecidos con base en los
objetivos de posicionamiento y ventas, por lo que el guion se convierte en la

huella digital de telemercadeo, es Gnico € irrepetible.

En el anexo | se presenta el guién utilizado por Audi Center México en su
primera aplicacion del telemarketing en enero de 1998%; que se desarrollé con
base en todo lo que se ha citado en estos dos capitulos, A continuaciéon se

presenta un breve diagrama de cémo se puede desarroliar un guién comercial.

% Marcus, Huchrak. Marketing Plan de Audi Center México. 1997/1998.
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Capitulo IV

DESARROLLO DEL GUION EN TELEMERCADEO®

Contacto con la
persona clave

Palabras de
introduccion.
Transicion al
sondeo: Detectar
las necesidades
comerciales

Repeticion de estas
necesidades.

Transicion a la
exposicion.

Exposicidn.

Transicién cierre
tentativo

Cierre de Ia venia.

1. Introduccién

2. Sondeo de
necesidades

T

3. Exposicién

4. Cierre de venta

5. Objeciones

PEDIDO

“ pPope, Jeffrey. Telemercadeo. 47p.

Tipos:
Defensa
Repeticion
Sondeo
Provocar
reaccion
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Conclusiones

La intencion de esta tesina fue aproximar la técnica y los conceptos de la
Mercadotecnia del campo de la comunicacion. Desde esta perspectiva, se penso que el
camino adecuado era mostrar la relacién de la comunicacién con la mercadotecnia, ya
que entre mercadologos y usuarios de la mercadotecnia. esta parece subordinada o

menospreciada.

En este caso particular, se propuso y se propone gque la comunicacién y sus
practicas son imprescindibles para la mercadotecnia y que no dnicamente, cumplen
funciones persuasiva sino estrictamente informativas y en ocasiones comunicativas. Se
estima que la mercadotecnia debe ser primero Informativa -proporcionar datos valiosos
sobre el producto-, segundo: comunicativa -porque ajusta el producto gracias a la
informacién que el consumidor proporciona del producto- y tercero; persuasiva -ya que

convence al consumidor dada la efectividad real del producto-.

De acuerdo a esta premisa y gran conclusion se establece que la aportacion mas
importante de |la comunicacion a la mercadotecnia es que le permite valorar y mejorar
los productos con objetividad, transparencia y oportunidad. De esta manera, la
mercadotecnia no resuelve un conjunto de practicas perversas de intervencion en el
mercado cuyo objetivo es inflar a los productos e introducir al cliente en un circulo de
consumo barbaro, sino a una dinamica sana de busqueda de satisfaccién de necesidad
reales cubiertas por un bien que cumpla lo prometido. De esta manera, los objetos

adguieren un sentido legitimo.

Asi pues, la promocién no solamente es persuadir a un consumidor sino
otorgarle al mismo elementos informativos sobre el valor de uso del productoe, asi como
introducir 1a novedad de los mismos. Por ello sus objetivos no deben ser solo seducir

sino convencer por la calidad.
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Otra gran conclusidn es que las tres P's -Precio, Producto y Plaza- de la
mercadotecnia son impuisadas por la cuarta -la promocion- que si es adecuada
posicionara satisfactoriamente un producto, pero de lo contrario, lo sacara del mercado.
Sin embargo, todas la P's comunican algo; la plaza significa que el producto esta en el
tiempe y en el lugar adecuado, el precio implica no sclo un costo sino simboliza
ampliacién de la satisfaccién y el producto no sdlo es una presentacion real sinc que

representa una mision y ciertos valores.

Las nuevas herramientas de la mercadotecnia —internet, correo directo y
telemercadeo, por citar algunas- tienen gue subordinarse a lo anteriormente ptanteado,
es decir, estar mas cerca, reunir mas informacién y hacer llegar mas productos al
alcance de los consumidores, requieren no s6lo de seguir utilizando la informacién
adecuadamente, sinc de apropiarse de practicas comunicativas basadas en la
conversacion; el didlogo y el acuerdo como lo hace la correcta aplicacion de técnicas

del felemercadeo.

La nuevas tecnologias aplicadas a la mercadotecnia, no deben evadir los valores
esenciales de la comunicacion, sinc que los requiere y los demanda, - Particularmente
Internet- para una mejor conclusidn de objetivos de mercado, que conllevan una
longevidad dentro de las preferencias del mercado. Es decir, no caer en una idolatria de
la tecnologia como lo hacen muchos contemporanecs, sino supeditar esas

herramientas a valores que nos llevan a una mayor calidad de vida como sociedad.
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Anexo | Guioén de telemarketing®’
INTRODUCCION
TEMA GUICN INSTRUCCIONES
Contactar 1. Solicita a la
telefénicamente a la recepcionista la
persona indicada persona que se tiene
indicada el la base
de datos.

2. Corrobora el nombre
de la persona en
caso de escritura
complicada.

¢Cuando y a qué hora | Sila persona no se
podria llamarle? encuentra concerta cita
para una proxima
llamada

* De la Cruz, Gloria. Plan de Mercadotechia Directa para Audi Center México 1998/1999.
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PALABRAS INICIALES

TEMA GUION INSTRUCCIONES
Palabras Iniciales Buenos dias

Lic./C.P./etc. (nombre)
soy (su nombre} y llamo
de la Audi Center
México gracias por
aceptar mi llamada.

Lic./C.P./etc. (nombre)
permitame decirle cual
es el propésito de mi
llamada.

Nosotros le enviamos
esta semana un sobre
con informacion sobre
los autos que tiene Audi
en México

Aqui el objetivo central
consiste en despertar el
interés del cliente.
También es importante
establecer una buena
comunicacion con su
interiocutor. Demuestra
interés en la persona.
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PREGUNTAS PARA OBTENER INFORMACION

TEMA

GUION

INSTRUCCIONES

Preguntas para obtener
informacién

Lic./C.P./ etc. (nombre)
me gustaria saber

- (Qué le parecio el
cotreo que le enviamos
la semana pasada?

- ¢ Bajo qué criterios
uste compra un auto?

- ¢ Qué auto maneja
actualmente?

- ¢(Qué afo es el
mismo?

- ¢ Para éste afio
contempla capital para
comprar un auto
nuevo?

(por qué)

- ¢Ha oido hablar de
Audi Center México?

Registra el perfil del
cliente

La idea de estas
preguntas es descubrir
las necesidades y los
problemas del cliente.
Para hacerlo es
necesario realizar un
sondeo eficaz, saber
ESCUCHAR y
REGISTRARLO con
mucha atencién para
poder brindar
soluciones con nuestros
cursos.

Si la Audi o Audi Center
México no ha sido
mencionada, pregunta:
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GUION DE VENTA

TEMA

GUION

INSTRUCCIONES

Guidn de venta

Caracteristicas

Lic./C P.fetc. (nombre)
permitame hablarle
acerca de los autos que
ofrece Audi Center
Mexico

Es la primera
concesionaria Audi en
México. Por ello cuenta
con personal altamente
capacitado y con
instalaciones
acondicionadas.

Los autos gue
ofrecemos son de gran
calidad, pues osn
considerados como una
de las maguinarias mas
finas eficientes del
mundo.

Al describir el producto
0 servicio es primordial
destacar los beneficios
que el cliente podra
obtener con nuestro
servicio.

Al enumerar los mas
importantes
argumentos, haz una
pausa. Espera la
reaccion del cliente.

Si esta es positiva pasa
a la seccion de solicitud
de cita para el vendedor
personal.

Si la reaccion es
negativa, responde a
las objeciones de la
manera adecuada.
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SOLICITUD DE CITA
TEMA GUION INSTRUCCIONES
Solicitar cita Lic/C.P. (nombreyme |El cliente, por lo regular

gustaria que nos
permitiera visitarlo (a) el
diay a la hora que
usted establezca para
que pueda comprobar
la calidad del producto
a través de un Test
Drve en el auto que
usted prefiera.

¢ Cuando podria
llamerle de nuevo para
que usted evalle
nuestra propuesta?

dira que no le interesa.

Haz una pausa, espera
la reaccion. Procura
cerrar |a cita.

Trata de fijar una fecha
(propénla), y pasa a la
conclusion.
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TEMA

GUION

Conclusion de llamada.

Lic./ C.P. (nombre)
estamos seguros de
que se sentira muy
satisfecho (a) al
manejar uno de
nuestros autos.

Si tiene algun problema
por minimo que sea le
pido que me io
comunique a los
siguientes tetéfonos;
5584-1903 y 5584-1719
al area de
mercadotecnia.

Concerta una cita para
enviar el representante
personal.

Confirma la fecha de la
cita o la préxima
llamada.

Agradece a tu futuro
cliente el tiempo
prestado.

121
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(Taller)PREGUNTAS TECNICAS
TEMA GUION INSTRUCCIONES
Propiedades del P:;Cuantos caballos |[Si cree que no puede
producto ofertado tiene un A47? responder
favorablemente un
R: Sies A4 2.8 193H.P. |pregunta, admita que

ysies A4 18150 HP.
P:¢ Lo puedo blindar?

R: 8i, siempre y cuando
sea un AB, en el caso
de un A4, sélo se
recomienda el blindaje
de nivel 3 maximo.

P:¢Cada cuando debo
hacer el servicio?

R: Cada 15 mil Kms. o
un afio, lo que ocurra
primero.

no conoce la respuesta
pero diga al cliente que
solicitara la informacion
a los espertos y que le
llamara nuevamente.
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Anexo i Glosario

A

Agente de ventas: Es quien trabaja a base de contrato, a largo plazo,
vendiendo una linea especifica de mercaderias o la produccion entera de su
representado. Usualmente, tiene plena autoridad en relacion a precios y otras
condiciones de venta. Algunas veces, concede ayuda financiera a su
representado.

Analisis de ventas: subdivision de investigacion de mercados que abarca e!
estudio “sistematico y la comparacién de ventas.

Andlisis de costos de distribucion: estudio y evaluacién de los costos y
relativa lucratividad de las diferentes operaciones de mercadeo, en términos de
clientes, unidades de distribucién, productos, territorios o servicios.

Area Metropolitana: Una clasificacién utilizada para referirse a las
caracteristicas de! mercado de una ciudad grande. Incluye el centro de la ciudad
y sus suburbios. Es un area econémica integrada en la que tiene lugar
diariamente un alto volumen de transito y comunicacion entre el centro de la
ciudad {de mas de 50,000 o mas habitantes en E.EU.U.) y las zonas
circunvecinas del area. Por lo comun, dicha area tiene un caracter
considerablemente mas restringido que el area comercial.

B

Bienes de Comparacion: bienes de consumo de compra infrecuente que el
cliente, en el proceso de seleccidn y compra, compara en cuanto a
adecuabilidad, utilidad, calidad, precio, tamarfio y estilo. Los precios tienden a ser
altos y poco uniformes en los distintos establecimientos en los que se expenden.

C

Canales de Distribucion: es la estructura formada por las unidades de
organizacion interna de la empresa y externa de los agentes y distribuidores -
tanto al por mayor como al por menor - a través de los cuales una mercaderia,
producto ¢ servicio es mercadeado.

Compra: una de las actividades comanmente consideradas como funcidén de
mercadotecnia. Se ocupa de ubicar fuentes de abastecimiento, determinar la




Comunicacién y Mercadotecnia, las nuevas estrategias. El papel del Telemercadeo 124
e ——————————— ——————————————— ————— ———————————————————— ———

Anexo |l

calidad y cantidad de bienes y/o servicios que se requieren, asi como sus
condiciones de venta.

Comunicaciones: se ilama en mercadotecnia a todas las formas de que se vale
la firma vendedora para hacer llegar informacién al consumidor con el fin de
crear un ambiente favorable para el cierre de la venta, asi como para conocer las
necesidades del cliente.

Consumidor: nombre que se le da aquel gque consume, compra o emplea
bienes o servicios.

Consumidor Doméstico o Final: aquel que compra o utiliza productos o
servicios para satisfacer deseos personales, necesidades domesticas.

Consumidor Industrial: aquel que compra para revender o utilizar en
establecimientos industriales o comerciales.

Control de ventas: sistema de supervision que comprende la utilizacién de
varios recursos, tales como, registros, analisis estadisticos, correspondencia y
contrates personales, a fin de ajustar la direccion de ventas a. los planes de
mercadotecnia.

D

Demanda del Consumidor: es la cantidad de productos deseada por el
consumidor a un precio dado.
Deseo de comprar un bien o servicio acompariada de la posibilidad de hacerlo.

Distribuidor Autorizado: distribuir que tiene franquicia para vender el producto
de un fabricante. Generalmente es el (nico concesionario en el ferritorio de
ventas. también se le denomina en estos casos “representante exclusivo”. Se
beneficia de la publicidad al alcance nacional y la promocioén auspiciada por el
fabricante.

E

Encuesta: técnica de la invesfigacion de mercados por la cual se recolecta
informacidn utilizando cuestionarios.
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G

Gerente de Mercadeo: es el ejecutivo de una empresa que tiene la
responsabilidad de definir y recomendar los objetivos de mercadeo de la misma,
tales como volumen de venta, posicion en el mercado y uiilidades asi como
desarrollar, recomendar y poner en practica la politica, estrategia, planes y
programas disefiados para lograr los objetivos que se ha propuesio alcanzar la
empresa en esta area.

Gerente de Ventas: administrador que planea, organiza, dirige, motiva y
controla las actividades generales de ventas y, en particular, la de los
vendedores.

Guiodn: escrito en el que concreta y detalladamente se han apuntado las frases -
textos - de una pelicula, emision radiofonica o televisada.

H

Habitos de Compra: patrones que determinan como compra la gente:
frecuencia de compra, tamano de compra, distancia que recurre para ejecutar la
compra, efc.

Imagen de la Marca: es la suma de impresiones que tiene {a gente sobre la
marca de un producto que ha comprado. estas pueden ser desde muy favorables
hasta muy desfavorables. Las impresiones surgen de innumerables fuentes,
tanto objetivas como subjetivas.

Indicadores de Mercado: Factores econdmico para medir las oportunidades
relativas de ventas en diversos sectores geograficos, tales como departamentos,
provincias, distritos, areas comerciales y cualquier otra subdivision fisica. Los
datos que corresponden a partes individuales del mercado se reducen por (o
comun a un porcentaje del total correspondiente al pais en su conjunto; en este
ditimo caso se le llama, especificamente, indice de mercado.

Ingreso Perscnal: representa la suma de los ingresos corrientes de las
personas provenientes de cualquier fuente. Por lo general este término se aplica
a los ingrescs gque se perciben durante un afo.
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Investigacion de Mercados: la reunion sistermnatica, registro y analisis de datos
acerca de problemas relacionados con el mercadeo de bienes y servicios. Dicha
investigacion puede ser llevada a cabo por agencias imparciales, por las
empresas mismas o bien por consuliores independientes con el fin de resolver
un problema mercantil.

L

Linea de Productos: un grupo de productos que estan relacionados ya sea
porque satisfacen una necesidad determinada, son usados conjuntamente, son
vendidos al mismo grupo de clientes, son mercadeados a través de un mismo
tipo de establecimiento o estan dentroc de un determinado rango de precios, por
ejemplo: herramientas de carpinteros.

Logistica: su objetivo es el envio de productos terminados, segun indique el
departamento de mercadotecnia, al lugar donde y cuando son necesitados en la
forma mas econdémica. Se ocupa también del movimiento de productos desde el
proveedor hasta la firma que los utilizara, ya sea para la produccion o su
distribucion ulterior. La logistica es el resultado de que la moderna empresa esta
reconociendo la importancia de fa revolucién del transporte y la interrelacion que
existe entre las funciones de transporte, produccion y ventas.

Marca: nombre, término, simbolo ¢ combinacidén de estos elementos, que
identifica los productos o servicios de una o un grupo de firmas vendedoras,
distinguiéndolas de los de la competencia.

Mayoreo: la venta de mercancias efectuada mas bien a intermediarios
minoristas o0 a consumidores industriales, que directamente a los consumidores
finales, aunque, eventualmente, venden cantidades poco importantes del
volumen total de sus ventas a estos ultimos.

Mercadeo o Comercializacion: la realizacion de los bienes mercantiles que
dirigen el flujo de los bienes y servicios del productor al consumidor o usuario.

Mercado: en economia se define como la coincidencia de la oferta y la
demanda referida a una época, un drea y a un bien o servicio dado. Por
extension también se puede referir a varios bienes o servicios. Asi como, por
ejemplo: se habla de mercado de todos o varios articulos de un empresa, del
mercado nacional de determinados articulos ( ia industria, por ejemplo) o de
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todos. En este ultimo caso, estamos incluyendo todos los bienes y servicios que
se cambian en el area nacional.

Real: o que se vende HOY
ACTUAL Potencial: lo que podria venderse
hoy, de producirse determinados
cambios
Real: 1o que se estima vender, por
eiemplo el préximo afo.
FUTURO Potencial: lo que se podria vender
el proximo afio si es que se
producen determinados cambios.

Muestra: aquella parte del universo que esta disponible o se puede usar para
investigar. Las siguientes son [as muestras mas importantes:

Muestra Probabilistica

Muestra al Azar Simple

Muestra al Azar Estratificada

Muestra por Area

Muestra no Probabilistica

Muestra por Conveniencia

Muestra de Juicio

Muestra por Cuotas.

N
Nombre Comercial: nombre por el cual el establecimiento opera.
0

Oferta: la cantidad de un producto que se ofrece en el mercado para su venta a
un precio determinado.

P

Planeacidn y Desarrollo Comercial del Producto: el desarrolic de politicas
relacionadas con la forma y presentacién que debe tener un producto o servicio
en particular, su precio, al momente de producirlo © adquirirlo, 1a cantidad y el
lugar adecuado en que debe colocarse en el mercado a la tienda.




Comunicacion y Mercadotecnia, las nuevas estrategias. El papel de! Telemercadeo 128
—— —— ——— —————————— ——— ———————— ————————————————

Anexo ll

Planeamiento de Ventas: aquella parte de planeamiento de mercadotecnia que
se ocupa de hacer estimaciones de ventas, delinear programas para lograr los
objetivos de ventas y preparar el presupuesto de ventas.

Poder Adquisitivo: capacidad de compra que posee un comprador considerado
individuaimente, un grupo de compradores, o la totalidad de compradores en un
area o mercado.

Potencial de Mercadeo: ventas estimadas de un producto o un grupo de
preductos o servicios de un ramo de negocios en un mercade en un periodo
determinado.

Precio: el valor de mercado de un producto o servicio expresado en dinero.
Presupuesto de Mercadeo: estimado del probable volumen de ingresos y los
probables costos del desempefio de todas las actividades de mercadeo de una
firma, para un determinado periodo de tiempo.

Presupuesto de Ventas: en la practica, el estimado del probable volumen de
ventas y los probables costos de esas ventas, para un determinado periodo.

Publicidad Directa por Correo: publicidad que se efectia enviando material
escrito {cartas, folletos, catalogos) al domicilio de los consumidores potenciales
por medio del servicio de correos.

Punto de Equilibrio: el volumen de ventas al cual el vendedor cubre todos sus
costos pero sin realizar atn utilidades.

Rotacidn de Inventarios: el nimero de veces que las existencias de mercaderia
son repuestas durante un periodo de tiempo determinado, generaimente un ano;
casi siempre al movimiento de existencias, que se determina dividiendo el costo
de las mercancias vendidas por el inventario normal de existencias; representa,
en realidad, el movimiento del valor de la inversién de mercancias y no al
movimiento fisico de las mismas. También puede determinarse la rotacidén con
base a unidades fisicas de mercaderias en vez de su valor.

S
Servicios: actividades, beneficios o satisfactores que son ofrecidas en venta

como tales, o en conexion con la venta de un producto. La palabra también se
aplica a necesidades de sus clientes, tales como: extensidn de créditos,
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consultas, ayudas de vendedores, entregas, etc. los servicios son considerados
bienes econdmicos intangibles.

Sucursal o Filial: nombre genérico que se da a un establecimiento que depende
de otro mas importante, pudiendo ser tanto productor, como mayorista o
minorista.

T

Target: grupo ¢ segmento de mercado al que se establece como cliente
potencial de nuestro producto o servicio.

Telemercadeo : utilizacion planeada y sistematica del teléfono como parte de
una estrategia global de mercado.

Territorio de venta: el agrupamiento de clientes actuales o potenciales dentro
de un area geografica definida y asignados a una unidad de ventas. La unidad
puede ser un vendedor, una sucursal de venta, un agente del fabricante o alguna
otra unidad de ventas.

Tienda Especializada: tienda minorista que atrae a los clientes con base a una
base restringida de especialidades. Las grandes tiendas especializadas cuando
son organizadas en departamentos, son liamadas “tiendas especializadas de
departamento”.

U

Universo: poblacion. El total de una categoria bajo consideracion y de la cual se
foma una muestra.

Usuario Industrial: aquel que adquiere o utiliza bienes y/o servicios para
destinarlos a la produccion de otros bienes y/o servicios o destinarlos a la venta.

Utilidad: la capacidad de un producto o servicio de satisfacer necesidades
humanas. Las funciones de mercadotecnia anaden a los productos utilidades de
tiempo, lugar y posesion.

Vv

Valor: el sentido econdmico es la importancia que concedemos a los bienes y
servicios
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teniendo encuentra la capacidad que tienen para satisfacer las necesidades
humanas. Fundamentalmente se distinguen entre: valor de uso y valor de
cambio.

Variable de Mercadotencia: los faclores y elementos que intervienen y
determinan la efectividad de la funcion de mercadotecnia. Se pueden distinguir,
segun sean influenciados por las decisiones que tomen los ejecutivos de
mercadotecnia de la firma, las variables comunes son incontrolables,
semicontrolables y controlabies.

Vendedor: Persona empefiada en realizar la venta de determinado producto,
linea de productec o servicio.

Vendedor Especializado: vendedor que busca clientes fuera de 1a sede la firma
y que se especializa en vender uno o varios productos estrechamente
relacionados entre si a cuenta de un empleador.

Venta: el proceso personal o impersonal de persuadir a un cliente ante la
perspectiva que compre un servicio influenciado con alguna idea que tenga
especial significacion comercial para el vendedor.

Venta Directa: proceso por el cual un productor vende sin intervencion de
intermediarios al consumidor industrial, comercial, institucional y/o domestico.

Venta Personal: politica de vender solamente a negociantes o distribuidores que
satisfacen las exigencias del vendedor en cuanto al tamafio de cada pedido,
volumen de compras, lucratividad, y area o tipo de operacién.
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Peliculas consultadas

Comao tratar al cliente encjado, rudo, inconforme y a veces grosero por telefong

Productora y distribuidora: Peticulas Mel
Clave: 1750 Duracion; 10’

Servicio Proactivo al cliente {(en atencion telefénica)
Productora y distribuidora: Peliculas Mel
Clave: 1802 Duracion: 20°

Las 5 palabras prohibidas (en atencion telefénica)

Productora y distribuidora: Peliculas Mel
Clave: 1573 Duracion: 18
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