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INTRODUCCION

Actuaimente como resuitado de la dificil situacion econémica por la que atraviesa
el pais en estos tres ultimos trimestres que comprenden julio del 2001 a marzo
del 2002, se refleja una disminucion de la tasa de crecimiento de la economia
de la inversion sobre todo en el sector industrial y en el bienestar de la familia, el
sector comercio se ha visto iguaimente afectado en su nivel de actividad. Como
antecedente en el periodo 1994-1997, el sector comercio en su indice general de
ventas tanto de establecimientos al mayoreo como al menudeo, registré valores
negativos en algunas de sus ramas y un lento crecimiento en otras, sin embargo
el nimero de comercios tanto informales como formales no ha dejado de crecer,
las grandes tiendas de autoservicio han continuado su expansion y todo ello ha
generado una intensificacion de la competencia que afecta de manera especial
al pequeno comercio.

Ahora que la economia mexicana da muestra de una recesion en sus niveles de
actividad e introduccion de productos y servicios en la comercializacion, es
conveniente no perder de vista que la permanencia y el crecimiento de las
empresas depende en buena medida de la asignacion de recursos al area de
mercadotecnia. Actualmente estas experimentan profundos cambios en materia
tecnoldgica, de competencia y organizacion y precisamente la administracion de
la mercadotecnia debe considerarse un auténtico motor de la actividad
empresarial, debido a su funcion de contactar a la organizacion con el mercado,
convirtiéndose por tanto en el Unico generador de ingresos para las compaiiias.




Por lo tanto un objetivo basico de la mercadotecnia es que las empresas de
cualquier tamaio logren la rentabilidad vinculada con los niveles de beneficio
deseados, los de posicionamiento referidos a la forma como se desea percibir el
negocio en la mente de los consumidores o usuarios y partiendo de estos
objetivos poder afrontar los principales problemas que enfrenta la peqguefia
empresa como lo es la disminucion de la clientela, el aumento de la competencia
y como su consecuencia natural menores utilidades. No se debe olvidar que el
punto esencial de orientacion a la mercadotecnia es la sensibilizacion de las

necesidades y deseos de los clientes.

El tema central del presente trabajo de tesis es la publicidad, cuyo
mantenimiento en el mercado dependera de su capacidad para fortalecer las
estrategias competitivas, entre ellas, las publicitarias que desarrollen las
empresas para mantener informado al consumidor sobre las cualidades y
caracteristicas de los productos y servicios y, sobre los beneficios o

conveniencias que procura Su Consumo.

El contenido del trabajo de investigacion esta estructurado en cuatro capitulos.
El primer capitulo es la metodologia de la investigacion que contiene el
planteamiento del problema de la publicidad en el pequefio comercio, asi como
la justificacion y razones de la investigacion, el establecimiento de una hipotesis
conceptual y se definen las vanables conceptuales como elemento para su
control en la investigacion tedrica, con la finalidad de presentar una propuesta o
solucion al problema planteado que se presentara en el capitulo tercero.

El segundo capitulo es el marco teorico conceptual de la administracion de la
mercadotecnia y la publicidad como estrategia para crear un impacto directo
sobre el cliente para que compre el producto o servicio.




El capitulo tercero es el resultado de la investigacion tedrica, en donde se ofrece
una altemnativa de capacitacion en el area comercial con énfasis en la publicidad

que se puede implantar en el pequefio comercio

Y por ultimo el cuarto capitulo son las conclusiones que se fundamentan sobre la
base del proceso de investigacion documental, que permite la conceptualizacion
del problema planteado tedricamente y las sugerencias o recomendaciones

hacia los empresarios del pequeio comercio.



CAPITULO | METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1 Pianteamiento del problema

En esta época de intensa competitividad en los negocios, clientes buscan a los
mejores proveedores de los productos o servicios que cumplan cabaimente con sus

exigencias, es decir, en el ambito comercial.

El éxito de una organizacion depende de ia efectividad dei conjunto de técnicas o
herramientas administrativas para alcanzar sus resultados. Ante este panorama
exigente de competitividad y productividad, el pequeiio comercio, esta siendo
afectado por las cadenas de autoservicio que se han instalado en tos Gltimos afios
tales como: Wal-Mart, Aurrera, Soriana, Chedraui, Comercial Mexicana, etc., que
ofrecen sus servicios y productos al alcance de los clientes. Lo anterior nos
permite formular la siguiente pregunta: (El establecimiento de una publicidad
efectiva proporcionara al pequeiic comercio el fortalecimiento de estrategias
competitivas y lograra su permanencia en el mercado?

1.2 Justificacion

Actualmente la publicidad desempeiia un papel importante como un medio de
informacion de los productos y servicios que ofrece cualquier negocio y
precisamente ésta es una herramienta efectiva para que el pequeiio comercio
mejore su participacion en el mercado, puesto que en los tiempos actuales no es
necesariamente obtener el mayor rendimiento sobre el negocio, pero puede ser el
mantener un cierto segmento del mercado o simplemente sobrevivir.




1.3 Objetivo general.
Presentar al empresario del pequefio comercio un panorama general de como la
mercadotecnia y especiaimente la publicidad, proporcionaran mejoras en su

actividad comercial,

Objetivos especificos.
Seiialar los efectos que causa la publicidad en los consumidores.
* Proporcionar estrategias de publicidad al pequefio comercio.

e Especificar la importancia de los elementos de la mezcla de la

mercadotecnia en el pequenio comercio.

« Enunciar que tipo de publicidad puede utilizar el pequefio comercio.

1.4 Hipotesis
1.4.1 Hipdtesis Conceptual.
Son las estrategias publicitarias un medio factible para que el pequeiio comercio

logre su posicionamiento y mejore su participacion en el mercado.

1.4.2 Hipdtesis Nula.
Las estrategias publicitarias no impactaran y conquistaran un lugar valioso y
distintivo en la mente de los consumidores por medio de la publicidad.

1.4.3 Hipdtesis Altemativa.
La capacitacién en el darea comercial permitira a los empresarios del pequefio

comercio fograr sus objetivos de mercado.



1.5 Variables

1.5.1 Variable Dependiente.

Las estrategias pubilicitarias.

1.52 Variable Independiente

El pequeiio comercio logre su posicionamiento y mejore su participacion en el

mercado.

1.6 Definicion de variables conceptuales

Publicidad. Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para
disefiar comunicaciones persuasivas e identificables transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicaciéon, pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con e! fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o

idea.

Estrategia. Son planes de amplio espectro que se deben detallar de manera precisa
y de los cuales se derivan practicamente todas las acciones de la empresa en
materia de mercados, productos, finanzas y rentabilidad.

Pequeiio Comercio. Es una organizacion con propietarios y administracion
independiente que no dominan el sector de la actividad y que opera con una

estructura organizacional muy sencilla.



1.7 Tipo de Estudio

El tipo de investigacion sera documental en donde su fuente principal son los
documentos, textos, la informacion bibliografica que se recolecta. La técnica de las
fuentes documentales de investigacion comprende la fuente documental
bibliografica y ia documental hemerografica.
¢ Documental bibliografica que comprende como fuente de informacién la
biblioteca, y el instrumento de recoleccion es la ficha bibliografica.
e Documental Hemerografica que como fuente de informacion la hemeroteca y
el instrumento de recoleccion, Ia ficha hemerografica de periédicos, revistas

especializadas, folletos.

1.8 Poblacién y Muestra

Por tratarse de una investigacion documental con una hipétesis conceptual, no se
define este rubro, sin embargo como guia de estudio, podemos abarcar a la
poblacién conformada por los empresarios que pertenecen al sector del pequefio

comercio de la ciudad de Veracruz.

1.9 Recopilacion de Datos

La recopilacion se llevara acabo a través de lecturas acerca de la mercadotecnia y
las estrategias publicitarias, en donde se analizaran ios documentos para hacer

mas efectivo el estudio documentat.

1.10 Proceso
El proceso de estudio se llevara acabo a través de dos etapas, las cuales

consisten:



Explosion de conocimientos: recolecciéon de diversos libros, ya que cada dia
que pasa se afnaden mas conocimientos para tener una mejor
conceptualizacion del tema de la mercadotecnia y sus estrategias
publicitarias.

Recoleccion de folletos, revistas especializadas, obras de consultas, test,

fichas bibliografias.

Este proceso nos permite elaborar el marco tedrico y asi delimitar la

informacion.

1.11 Procedimiento.

En este punto se describen las acciones que se realizan a fin de obtener los
datos para el estudio, y el procedimiento se describe en los siguientes puntos.

Para la investigacion documental se llevara a cabo el siguiente procedimiento:

* Se haran visitas a las diferentes bibliotecas de los distintos centros
universitarios.
» Se llevara a cabo visitas a las instalaciones de las dependencias

gubernamentales de apoyo empresarial.

1.12 Analisis de los Datos

El analisis de datos comprende, el analisis tedrico que consiste en estudiar los
elementos de la informacion obtenidos en forma documental y evaluar en qué

forma responde a la hipétesis planteada en la investigacion.




1.13 Limitaciones

La principal limitacion es que no existe informacion documenta! practica que guie
al empresario del pequefio comercio de como llevar a cabo y definir estrategias
publicitarias y la autocapacitacion en materia de mercadotecnia.

1.14 Importancia del estudio

La importancia de ésta tesis, es que en ella se hace referencia que el elemento
mas importante para cualquier negocio es el cliente y que el pequefio empresario
desarrolle la capacidad y habilidad sobre la enorme importancia que tiene el
estudio dej cliente, como el centro alrededor del cual deber girar un negocio o
empresa y el propdsito es presentar al empresario un panorama general sobre las
diversas herramientas que pueden ser utilizadas para mejorar su actividad
comercial y que estas herramientas deben estar basadas en un intenso deseo del
empresario por conocer las necesidades de estos y una verdadera voluntad por

satisfacerios.



CAPITULO I MARCO TEORICO REFERENTE A LA MERCADOTECNIA Y LA
PUBLICIDAD

2.1 ANTECEDENTES

La mercadotecnia nacio con el crecimiento de los grandes centros urbanos y con
la revolucién industrial. Los talleres artesanales (familiares) se transforman en
centros fabriles y la poblacién emigro del campo a la ciudad en busca de mejores
niveles de vida. Crecieron las organizaciones de servicios para satisfacer las
necesidades de los obreros y empleados que dejaron de ser autosuficientes, al

no poder producir lo que demandaban.

A principios del siglo XX nace la produccién en serie de bienes industriales,
durante este periodo, la politica de los grandes organizadores industriales se
enfoca hacia la producciéon de bienes para un mercado cautivo que era
predominantemente consumidor. A partir de la primera década del siglo XX la
mercadotecnia se desarrollé y crecid en los paises altamente industrializados.

Desde mediados de 1920 hasta principios de 1950 las organizaciones
industriales centraron toda su atencion en las ventas como un medio seguro para
incrementar sus utilidades, a partir de los afios 50, comenzaron a resentir
fuertes bajas en los intercambios de productos, debido entre otras causas a que
el consumidor cada vez se torna mas exigente y la competencia asi mismo, mas
refida. Fabricar productos y proveerios con interés para convencer a estos

socios consumidores.




A partir de entonces poco a poco fue mas urgente conocer y prever las
necesidades det comprador y fabricar productos costeables que cubrieran esas
necesidades detectadas. Asi se inicid la era de la mercadotecnia moderna, con
una orientacion total hacia el consumidor y sus necesidades.

CONCEPTOS Y FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia como un concepto amplio para Maurice Eyssautier, es una
filosofia de la organizacion que determina la satisfaccion de los consumidores y
la justificacion econdmica y social de la empresa. Asi el concepto de
mercadotecnia es una filosofia o una forma de pensar, mientras que la
mercadotecnia como tal es un proceso o una forma de actuar. De esta manera,
para que una organizacion obtenga todos los beneficios del concepto de
mercadotecnia, la filosofia debe ser levada a la practica. Esto significa gue la
empresa debe organizar, coordinar y dirigir las actividades de la mercadotecnia
en la planeacion total de la organizacion. Por esta razén puede decirse que la
direccion de la mercadotecnia es el concepto de la mercadotecnia en accion.

Se puede decir que ninguna definicidon presenta, en forma perfecta, el concepto
de mercadotecnia. Esta, al igual que la mayor parte de las actividades en
desarrollo ha sido y seguira siendo definida de muchas formas.

A o largo de los arios han aparecido diversas definiciones de la mercadotecnia:

MERCADOTECNIA: segun la Asociacion Americana de Mercadotecnia, es el
proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizaciones.

MERCADOTECNIA: segun William Santén, es un sistema global de actividades
de negocios proyectos para planear, establecer el precio, promover y distribuir
bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.



MERCADOTECNIA: segun Philip Kotler, es aquella actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio.

MERCADOTECNIA: segun Louis Boone y David Kuntz, consiste en el desarrollo
de una eficiente distribucion de mercancias y servicios a determinados sectores

del publico consumidor.

MERCADOTECNIA: Segtin Laura Fischer, puede definirse también como la
realizacion de actividades mercantiles que dirigen su flujo de mercancias y
servicios det producto del consumidor o usuario.

La mercadotecnia significa diferentes cosas para diferentes gentes. Lo variado
de los significados parte de las diferencias de puntos de vista y no de las

diferencias de la misma actividad.

El analisis de ia definicion muestra que la mercadotecnia se aplica desde antes
que se planea la instalacion de la empresa, la produccion, los accesorios del
producto, su distribucion, etc.

De acuerdo a todo lo anterior, se puede resumir que la mercadotecnia es una
disciplina que estudia el comportamiento de las personas hacia el comercio,
tratando de persuadir a estas por medio de ia promocion.

EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

Es importante tener en cuenta y conocer cual es la proyeccion de la
mercadotecnia, ya que mucha gente depende de ésta actividad. El campo de la
mercadotecnia ofrece oportunidades interesantes y excitantes para hacer
carrera, entre otras como las ventas directas, publicidad, empaques, transportes,
almacenaje, investigacion de mercados, desarrollo de nuevos productos, ventas
al por mayor y al detalle, etc.
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Para sobrevivir, las organizaciones mercantiles tienen que vender productos, las
operaciones de mercadotecnia contribuyen en forma directa o indirecta, en la
venta de fos productos de las empresas. Asi, las actividades de mercadotecnia
no soélo ayudan al negocio a vender los productos ya conocidos, si no también,
crean oportunidades para desarroliar productos novedosos, al estimular la
imaginacion de los recursos humanos, en los nuevos productos, la empresa
puede satisfacer en forma mas completa las cambiantes de las necesidades de
los consumidores, y esto a su vez, permite obtener mayores utilidades.

Si una nacion tiene un sistema econémico desarroliado, esta obligado a emplear
un modelo de mercadotecnia que cubra sus expectativas, en cambio en un pais
no desarrollado habra que buscar y emplear un modelo simple y elemental para
poder entender y avanzar.

Podemos resumir que la mercadotecnia tiene aplicaciones universales y no se
limita a ciertas organizaciones industriales o de servicio.

TENDENCIAS DE LA MERCADOTECNIA EN EL SIGLO XXl

Las tendencias de la mercadotecnia del siglo XXI incluyen una transformacion
rapida del medio de los negocios y up ajuste a las variaciones en las condiciones
del mercado. Los cambios sociales y econdmicos ocurriran de manera mas
rapida que en el pasado. Habra una competencia mundial mas intensa y
compleja ante un iento crecimiento de algunos mercados mundiales y un exceso
de produccion industrial, que saturara muchos mercados.

Por otro iado la descentralizacién tanto politica como empresarial y economica,
va adquiriendo una progresiva importancia a medida que avanza la civilizacién
postindustrial. En el futuro cercano se cerrara la brecha entre productor y
consumidor debido a la implementacion del prosumo, en las que el producto y
consumidor seran l{a misma persona, o sea el prosumidor. Es la llegada de una
sociedad informatizada en los albores del sigio XXI en que cada persona podra
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realizar disefios de sus productos. L.as maquinas realizaran todas las fases de
produccion, desde la obtencién de materias primas, hasta la entrega del

producto en el domicilio del usuario.

Estos cambios afectaran las técnicas actuales de mercadotecnia, que tendran
que adaptarse a los nuevos sistemas de manejo de informacion y aplicacion de

una logistica total.

2.2 ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA EN LA TOMA DE
DECISIONES.

Dentro de una empresa quien dirige el area de mercadotecnia tiene una guia de
accion prioritaria en la toma de decisiones. Esta area esta constituida por los
componentes de la mezcla de mercadotecnia. Cada elemento de ésta mezcla
forma parte de un subsistema y se pueden mezclar unos con otros y dar mayor o
menor importancia a cada subsistema, seglin sea el mercado al cual va dirigido

el producto o servicio.

LA MERCADOTECNIA DENTRO DE UNA ORGANIZACION

El lugar que ocupa la mercadotecnia dentro de una organizacion industrial o de
servicio, va orientada hacia las ventas, utiliza los elementos promocionales
(ventas y publicidad) de la mercadotecnia. En cambio aquellas orientadas hacia
la mercadotecnia, dirigen todas sus actividades hacia el consumidor y emplean
el total de los elementos de la mercadotecnia moderna

2.3 FACTORES AMBIENTALES DE LA MERCADOTECNIA.

El ambiente de la mercadotecnia que rodea a una organizacion, se compone de
las fuerzas externas que impiden su sano desarrollo y de mantener transacciones
productivas con los consumidores. Estos factores ambientales pueden ser de

nivel macro o de nivel micro.



EL MACRO AMBIENTE de |a mercadotecnia se compone de todas las fuerzas
sociales que pueden afectar a la organizacion, positiva o negativamente.
A continuacién se mencionan algunos ejemplos:

FUERZAS MACROAMBIENTALES EJEMPLOS
a) Econémicas La inflacion. Ingreso de la poblacion.
b) Demograficas Crecimiento de la poblacion.
c) Politicas Tendencias politicas
d) Fisicas Disponibilidad de materia prima.
e) Tecnoldgicas Innovaciones y mejoras.
f) Legales Leyes y reglamentos
g) Culturales Cambios en los valores culturales de la
poblacion.

EL MICRO AMBIENTE de la mercadotecnia consiste en todos aquellos factores
del medio inmediato que afectan a la organizacion en sus posibilidades de servir
a su mercado. Estos factores pueden estar dentro de la propia empresa en lo
que concierne al aspecto de capital y produccion, o fuerza, como lo son los
proveedores de la organizacion, los intermediarios y los servicios financieros

bancarios. Asimismo los clientes y la competencia.

2.4 EL MERCADO
Existen muchas definiciones de mercado, algunas son muy generales como:
La definicion de Buquerel: conjunto de ofertas y demandas relativas a un bien o

servicios determinados.

La definicion de Santén: conjunto de personas con necesidades por satisfacer,
dinero para gastar y deseo de gastarlo.



La definicién de Pride y Ferrell: mercado significa un conjunto de personas que,
en forma individual u organizada, necesitan productos de una clase y tiene la
posibilidad, el deseo y la autoridad para comprarios.

CLASIFICACION DEL MERCADO

MERCADO COMERCIAL: El mercado comercial o de consumo se enfoca a
mercadear productos y servicios de consumo. Los productos o servicios de
consumo, a su vez, son aquellos que van dirigidos al ultimo consumidor que los
adquiere para su uso personal, es decir, para satisfacer tanto necesidades
primarias (comida, ropa y casa) como secundarias (Psicoldgicas).

El MERCADO DE CONSUMO: Se compone de individuos y familias que
adquieren bienes y servicios para su uso o consumo personal. La demanda del
mercado de consumo se analiza mediante la evaluacion de los factores y tipos
de consumidores que existen en un mercado determinado, su poder adquisitivo y
el comportamiento y motivacion de compra. Se estudian los motivos psicologicos
de compra del consumidor para saber por que compra los productos. Los habitos
del mercado de consumo se identifican por la frecuencia de las compras y por
las bajas cantidades de unidades adquiridas.

MERCADO INDUSTRIAL: El mercado industrial es el movimiento de bienes y
servicios que se adquieren para utilizarse en la producciéon de otros. Ef mercado
industrial se compone de usuarios que compran productos semiterminados o
materia prima para usarilos en sus operaciones; estos usuarios del mercado
industrial son empresas industriales, de servicio o agencias gubemamentales.
Los productos adquiridos van desde materia prima como petroleo, carbon o
granos hasta maquinaria industrial, equipo de oficina o repuestos. Esta
operacion incluye a los fabricantes que compran la materia prima para
transformarios y obtienen las piezas sueltas para incorporarlas a sus productos

manufacturados.



Este mercado comprende también a los distribuidores que consignan productos
para su reventa en las mismas condiciones que fué comprado y se venden de
nuevo a los fabricantes, a otros revendedores o a consumidores finales.

En general las técnicas especificas de la mercadotecnia comercial son aplicables
a la mercadotecnia industrial. No obstante, la promocién de los productos
industriales difiere con la de los productos comerciales por el tipo de consumidor
final.

Por lo tanto, jamas se utiliza la publicidad comercial en la televisién o en la
radio, pues deben emplearse medios mas especificos como las revistas
especializadas. Los agentes vendedores deben ser técnicos, profesionistas o
expertos en el ramo para comunicarse adecuadamente con el comprador
industrial. Los compradores industriales son profesionistas en el ramo de
adquisiciones y se encuentran muy bien informados de lo que intentan comprar.
Los periodos de negociacion son muy largos vy las compras son menos
frecuentes. Los motivos de compra del usuario industrial son racionales y
légicos. Los pedidos son cuantiosos y las compras son directas, sin
intermediarios.

MERCADO SOCIAL: El mercado social se compone de individuos y familias de
bajo o nulo poder adquisitivo, que no son tomados en cuenta como posibles
consumidores potenciales y que son servidos y atendidos por organizaciones

sin fines de lucro.

La finalidad de estas organizaciones no es la de obtener utilidades sino, mas
bien, el de otorgar un servicio a la comunidad a la que sirven, las técnicas de
mercadotecnia comercial también se aplican al mercado social para perseguir
su finalidad como por ejempio: la comunicacion de mercadotecnia seria de



propaganda y publicidad social como campafias de salud publica, la publicidad
de servicios publicos y proteccién civil que tienen como objetivo el bien comun y
no el incremento de las utilidades o ventas.

MERCADO DE SERVICIOS: El mercado de servicios abarca tanto los bienes
intangibles proporcionados al consumidor por una organizacién gubernamental
como aquellos servicios prestados por una empresa privada que satisface las
necesidades de los consumidores. El mercado de servicios presenta mayor
dificultad que ila de productos. E! empague, envase y presentacion de! producto
son factores que no existen para los bienes intangibles. No se utiliza el canal
intermediario por que tal servicio no se puede separar de la persona o institucion.
En otros casos, unicamente se requiere del agente intermediario, por ejemplo en
las ventas de seguros.

Otra dificultad que presenta el mercado de servicios, que no se encuentra en la
comercializacion de productos, es el empleo de marcas y logotipos, pues no
pueden adherirse a aquél; sin embargo, marca y logotipo pueden usarse como
distintivos de la organizacién que provee el servicio.

SEGMENTACION DEL MERCADO

Comenta el doctor Teodoro Levitt un profesional en la mercadotecnia y gran
conocedor, que no se puede concebir a una empresa como un organismo que
crea consumidores y los satisface. No se producen productos, sino clientes
satisfechos. Para Levitt lo mas importante era satisfacer necesidades del
consumidor, definir a la empresa con bases a estas necesidades y saber en todo
momento hacia donde se encamina. De lo contrario menciona se perderia el
rumbo, la competitividad y los clientes.




No existe un mercado totalmente homogéneo en cuanto a consumidores. Los
grupos de consumidores difieren en su tamario, su proporcion de uso del
producto y sus necesidades y deseos. Cada uno de estos mercados
heterogéneos puede dividirse en conjuntos menores y mas homogéneos.

Asi pues, la segmentacion del mercado consiste en su division, en grupos
homogéneos, de acuerdo con sus caracteristicas previamente definidas, de
forma que este grupo pueda diferenciarse a efecto de la estrategia comercial de
la empresa. Se dice que tedricamente, el mercado podria ser segmentado hasta
que se diera un tratamiento individual a cada cliente. Evidentemente, esto haria
desaparecer la rentabilidad. Lo que interesa es dividir el mercado de acuerdo
con los criterios de diferenciacion mas eficientes, en conjunto que sean rentables
comercialmente. )

Las segmentaciones del mercado pueden hacerse en funcion de diferentes

variables. Existen tres opciones que el vendedor tiene en un mercado

heterogéneo.

* Vender un producto Unico con ia esperanza de que lo adquiera un nimero
grande de personas.

* Vender un producto ideal a un sector especifico del mercado.

e Vender diferentes versiones de un producto que estaran designados a un
grupo distinto de |a sociedad

Algunos mercadologos prefieren subdividir el mercado total en segmentos
pequefios y homogéneos y no podran llegar a todos los consumidores, esto es
en si la segmentacion de mercados. En la practica existen algunas empresas
que no planean el segmento de mercado al que va dirigido su producto, lo lanzan
y después observan en qué mercado se va adquiriendo o posicionando mejor.

México posee un mercado muy amplio para la satisfaccion de sus necesidades,
existen diversas organizaciones, clasificadas en distintos tipos que pueden



proporcionar bienes y servicios a los consumidores. Se puede afirmar que el
mercado mexicano es sumamente heterogéneo y es necesario agrupar a los
consumidores que poseen las mismas caracteristicas y necesidades similares.

Dada la amplitud de los mercados no es posible que una sola organizacion
cuente con los recursos necesarios para poder proporcionar todos los bienes y
servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores, para ello es
necesario delimitar el mercado. Otra de las razones que limitan a los mercados
es que estos se conforman por compradores que buscan cierta calidad y
cantidad en los productos que tienen distintos intereses y necesidades de
compra, y por otro lado también se encuentra el mercado que esta constituido
por compradores, intereses y necesidades simitares. Y puede ser:

SEGMENTACION TERRITORIAL:
e Nacional ( seglin habitat o tamano de los nucleos considerados,
¢ Regional en cada grupo urbano, division segun area comercial.)

e Provincial

SEGMENTACION POR TIPOLOGIA PSICOFISICAS:

Individuos
e Edad
e Sexo

e Caracter y temperamento

FAMILIAS
« Numero de componentes y edad del cabeza de familia o ama de casa.

EMPRESAS

e Sector al que pertenece
e Actividad que desarrolla
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SEGMENTACION POR TIPOLOGIA SOCIOECONOMICA:

Considera el poder de compra y el grado de evolucion de las necesidades:
« Nivel familiar (los ingresos que posee o profesion de sus miembros).

+« Nivel de empresa (el niumero de empleados o el valor afiadido).

« Nivel del sector publico (el volumen de su presupuesto anual).

SEGMENTACION POR TIPOLOGIA DE CONSUMO:

Considera los productos poseidos que indican el nivel en que se encuentra y los
productos futuros que puede consumir (familias con o sin coche, empresas con o
sin computadora, etc.).

2.5 EL. CONSUMIDOR Y SU COMPORTAMIENTO EN EL MERCADO.

El consumidor puede ser todo aquel individuo qué tiene la capacidad de
adquisicion y que adquiere bienes y servicios que se ofrecen en el mercado con
el fin de satisfacer sus necesidades personales. Un consumidor puede ser
potencial o real. El consumidor potencial, es aquel que tiene los medios
econdmicos y puede convertirse en cliente en un futuro. Cuando existe un gran
nimero de consumidores potenciales se establece un mercado potencial. Un
consumidor real es el que se encuentra activamente comprometido en comprar
productos en el mercado.

El comportamiento del consumidor en el mercado es el proceso por medio del
cual los individuos deciden qué, cuando, dénde, como y quién compra productos
y servicios. El comportamiento del consumidor incluye las actividades mentales y
fisicas necesarias para tomar decisiones en el lugar de compra. Este
comportamiento del consumidor en el mercado se convierte en un
comportamiento de compra cuando la decision de adquisicién es tomada por el
individuo, y es un proceso de compra personal. En esta situacion el
comportamiento de compra del consumidor es influido por cuatro factores

principales como lo son:
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e Factor cultural

¢ Factor social

e Factor personal

e Factor psicolégico

2.6 VARIABLES DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

ESTRATEGIA, PRODUCTO, MERCADO Y PRECIO

En un mercado de libre competencia, los consumidores llegan a ser muy
exigentes y volubles en la compra de productos que no sean de primera
necesidad y tienen varias marcas de donde escoger. Por eso, la popularidad de
cualquier producto de consumo es tan precaria como el éxito de algunas
canciones de moda que aparecen y desaparecen con increible velocidad. El
conocimiento constante de los habitos del consumidor en el mercado es cada
vez mas indispensable para las organizaciones industriales, comerciales o de
servicios, sean publicas o privadas. Por tanto debe existir una relacién intima
entre producto y mercado. Las empresas deben de producir o vender lo que el
consumidor desea encontrar en el mercado. Al consumidor no se le puede
imponer ni obligar a comprar un determinado producto que no quiere.

Los productos se ponen en oferta al mercado por medio del sistema de
comunicacion de mercadotecnia y originan, si son efectivos, una demanda en
aquel o aquellos mercados que los consideran interesantes; dichos productos
influyen por medio de los sistemas de distribuciéon (canaies) hasta los
consumidores. El sistema de informacién de mercadotecnia investiga el mercado
y recibe informacion de éste, la cual recoge y transmite a los diferentes sistemas

para su utilizacién en los planes de mercadeo.
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ELEMENTOS Producto

DE LA Precio
MEZCLA DE Promocion
MERCADOTECNIA Plaza

2.7 CONCEPTO DE PRODUCTO

Un producto es cualquier bien o servicio que se ofrece a un mercado para uso o
consumo y que satisface una necesidad real o ficticia, una carencia o deseo. El
concepto de producto incluye objetos tangibles (productos), intangibles (servicios),
personas, organizaciones o ideas.

El concepto de producto es mucho mas que sdlo los materiales que lleva, y un
servicio es algo mas que resuitados. El producto debe ser el total de
satisfactores psicolégicos, fisicos, estéticos y espirituales que se derivan de la
compra y uso de consumo. Esto significa que un producto o servicio debe ser
concebido desde una perspectiva giobai y no sélo por los elementos fisicos que
lo componen. Por tanto, todo producto se forma con ias siguientes tres partes:

1. Ei ntcleo del producto que se compone de los ingredientes esenciales que lo
constituyen. En otras palabras: el nacleo es 1o que el consumidor o usuario
realmente esta comprando.

2. Los atributos del producto son las caracteristicas adicionales de éste que lo
hacen atractivo psicolégicamente y manejables. Estos atributos pueden ser la
calidad, el empaque, el envase, el estilo y la marca.

3. Los servicios adicionales, que pueden constar de garantia, crédito y entrega;
si lo requiere: instalaciones, reparaciones y repuestos garantizados. También
la venta de paquetes completos y asesoria, como en computacion.

La diferenciacion del producto ocurre cuando se ofrecen aspectos distintos o
menor precio que los de la competencia.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Todo producto tiene una serie de etapas en su ciclo de vida. E! factor del ciclo de
vida de cualquier producto no depende exclusivamente del tiempo, sino de la
aceptaciéon que tenga en el mercado. Aspectos externos tales como nivel de
competencia, cambios economicos, politicos, sociales y tecnolégicos influyen en
el tiempo de duracion de cada etapa en su ciclo de vida. Las etapas que vive un
producto desde su introduccién hasta su desaparicion o transformacion son
cuatro: introduccion, crecimiento, madurez y decadencia.

INTRODUCCION DEL PRODUCTO. Esta primera etapa va acompafada de una
produccion limitada y de prueba en el mercado, seguida de una labor intensiva
de promocion. Los gastos de publicidad y la amortizacion del nuevo producto no
permiten obtener utilidades a la empresa. La gran mayoria de los productos
nuevos no rebasan esta primera etapa.

CRECIMIENTO. El inicio de la etapa de crecimiento va acompaiada de un
notable aumento en las ventas, que se incrementan u‘niformemente. Las
utilidades también crecen. Los productos de precios reducidos, como es el caso
especifico de refrescos o boligrafos, alcanzan su crecimiento maximo con mayor
rapidez, por que él publico consumidor esta mas dispuesto a probar suerte con

productos nuevos cuando tienen un precio reducido.

MADUREZ. En el momento en que la mayoria de los clientes reales han
adquirido el producto y los canales de distribucion tienen amplias existencias,
comienza la etapa de madurez del producto. En ésta, las utilidades permanecen
en un nivel estable, para que posteriormente tiendan a decrecer. Las ventas
continGan en aumento, pero a ritmo mas lento. El nimero de nuevos usuarios
disminuye. Los esfuerzos promocionales van dirigidos al consumidor final para

crear mayor demanda.
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DECADENCIA Y MUERTE. La etapa de decadencia se inicia cuando las ventas
disminuyen, debido a una menor demanda de los consumidores o a la
introduccion de nuevos productos que afectan la venta del primero. Las
utilidades descienden a un ritmo constante hasta llegar al punto de grandes
perdidas que presagia la muerte del producto. Este fenomeno afecta casi
siempre a varios productos de la misma empresa. Ante esta situacién, la
empresa tiene cuatro opciones:

» Relanzar el producto con algunas mejoras o cambios en |la presentacion y
promoverio con la misma marca como un producto nuevo o mejorario.

* Encontrar nuevos usos para el producto.

e Buscar nuevos grupos de consumidores para ampliar su mercado.

 Diversificarse por medio de la fabricacidon y distribucion de articulos

adicionales.

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

En mercadotecnia es necesario conocer los diferentes productos que existen en el
mercado para determinar sus caracteristicas similares o diferenciales. Aun
cuando la mayoria de las técnicas de la mercadotecnia se aplican por igual a los
distintos productos, existen ciertas diferencias que se tienen que tomar en cuenta

ala hora de aplicar estas técnicas.

INNOVACIONES Y NUEVOS PRODUCTOS

Las innovaciones son: todas aqueilas modificaciones y cambios sustanciales que
se pretenden realizar en objetos tangibles o conceptos intangibles. Sin embargo,
para que un producto sea innovador se requiere que tenga una ventaja, en
comparacion con los demas productos en el mercado, debe ser compatible con
los valores culturales y las experiencias de la poblacion a la que va dirigido;
también debe de tener un nivel de complejidad, la posibilidad de manejo y prueba
de la innovacién. Generalmente en muchas organizaciones comerciales el
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gerente de marcas se encarga de la planeacion de nuevos productos y de planear
el programa de mercadotecnia para una marca o linea de productos.

Los alcances y las limitaciones de nuevos productos deben determinarse por el
ciclo de vida del producto, el tipo de producto y por su precio. Los productos de
consumo masivo y de precio bajo tendran una vida muy corta en el mercado,
nacional o internacional, puesto que si tienen éxito, la competencia producira el

mismo u otro similar.

MEZCLAS Y LINEAS DE PRODUCTOS

Las mezclas y lineas de productos son combinaciones de bienes en cuanto a sus
atributos y servicios para satisfacer las necesidades del usuario o consumidor de
un segmento del mercado especifico. Las lineas de productos es un grupo de
articulos destinados a usos semejantes y con caracteristicas fisicas similares.

La simplificacion de lineas es el proceso de reducir la variedad de productos o
mercadotecnia a una linea, que es la minima requerida en cuanto a estilos,
colores y tamanos, de acuerdo con las necesidades de los usuarios. Para el
detallista, la reduccion de lineas es una ayuda en el manejo de estilos, colores y
tamaiios, segun la demanda. Para el fabricante, simplificar la linea significa
incrementar la produccion y reducir costos, al concentrar su produccién en pocas
lineas.

NORMAS Y CODIGOS

Todo pais tiene leyes que rigen a los productos y que protejan al consumidor.
Estas leyes incluyen los contenidos de los productos de consumo basicos, el
material del empaque, envase y embalaje, y los contenidos que deben anotarse
en el envase. Asimismo, las normas de calidad establecen una serie de
caracteristicas que debe tener el producto para que tenga una aceptacion



general. La emision de normas de calidad la efectian las entidades y los
organismos oficiales de una nacion.

MARCA, ENVASE Y LOGOTIPO

La marca, el envase y el logotipo se consideran el ropaje de cualquier producto,
por lo que deben estar dentro del sistema producto / mercado. Sin embargo, estos
tres elementos extemos del producto son factores meramente publicitarios en
vista de que se utilizan como atractivo de venta de! mismo. El color, la
presentacion y el buen aspecto de cualquier producto impactan y ayudan a su
venta. Por esta razon, marca, envase y logotipo deben inciuirse en la publicidad
de! producto.

Las organizaciones industriales modemas dedican mucho tiempo y dinero a
buscar la marca mas adecuada para su empresa, porque la publicidad comercial
no tendria ningun sentido si no se utilizara una marca. Los consumidores a su vez
emplean la marca como una especie de simbolo al que pueden reconocer,
respetar y exigir, si les satisface.

Asi entonces una buena marca es de gran importancia para la venta de cualquier
producto. Es un signo distintivo que estara con el producto hasta su desaparicion

del mercado.

Existen diferentes opciones de marcas; entre elias, las mas usuales son las

siguientes:

MARCA DE FAMILIA: La organizacion comercial que sigue ésta politica para
escoger la marca, usa un solo nombre de fabrica para todos sus productos; por
ejemplo se puede mencionar a los productos Gerber para los bebes. La marca de
familia se utiliza cuando la fama de esta es tal que puede conducir a otras
similares. Al emplear ésta opcién puede formarse una fuerte lealtad del
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consumidor hacia la marca ; de esta manera se reduce el costo de los gastos de
publicidad y promocién asi como los de introducciéon de nuevos productos, por no

requerir de accion publicitaria.

MARCA POR PRODUCTO: Se utilizan marcas diferentes por productos cuando
las diferencias con los articulos de la competencia son insignificantes y se
comparan los productos entre si. Entre las ventajas que reporta ésta opcion, se

encuentran las siguientes:

s Permite al fabricante introducir constantemente nuevas marcas de productos
de bajo costo, sin correr el riesgo de desgastar el nombre de una marca.

e Un producto que no tenga la aceptacion esperada por el pablico consumidor,
puede ser retirado del mercado sin perjuicio de la identidad de la empresa y

su nombre.

MARCA POR LINEA DE PRECIO: otra opcion que tiene el fabricante es la de
usar marca distinta por linea de precio segin sea su calidad, para distinguirlos
entre si. Esto ocurre cuando la empresa fabrica productos de diversa calidad a
diferentes precios; como por ejemplo las lineas de autos con precios y marcas
diferentes. Con este sistema puede distinguirse mejor un producto, la publicidad
es mas eficaz y las diferencias de linea de precios son mas faciles de reconocer.

EL ENVASE: actualmente muchos autores no se ponen de acuerdo en lo que a

envase o empagque se refiere.

Kotler define al empaque como: las actividades que consisten en disefiar y
producir al recipiente o la envoltura de un producto, este puede incluir hasta tres
niveies de material. El empaque primario es el envase inmediato del producto,
como ejemplo el frasco de una locion es el envase primario. El empaque
secundario se refiere al material que protege al envase primario y se desecha
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cuando se va a usar el articulo. La caja de cartén que contiene el frasco de locion
es un empaque secundario que proporciona proteccion extra y oportunidades de
promocién. El empaque de embarque, se refiere al empaque necesario para el
almacenamiento, identificacion y transporte del producto. Por Ultimo, la etiqueta,
es parte del empaque y consta de informacién impresa que aparece sobre o con
el empaque que describe el producto.

Para otros autores como McDaniel y Davis, no existe el empaque y todo lo que
protege al producto, directa o indirectamente, se denomina envase.

Para Maurice Eysautier, es el recipiente o envoltura que sirve para proteger,
contener, identificar, vender y hacer mas comodo el uso de los productos.

El mercado mexicano se ha convertido en los Ultimos afios, en un creciente
consumidor de empaque, ya sea para uso industrial o para e! consumidor final.
Este fenomeno se ha reflejado en la expansion y diversificacion de la industria
que interviene en la produccion y disefio de empaques, presenta caracteristicas
peculiares. Empaque se define como cualquier material que encierra un articulo
con o sin envase, con el fin de preservario y facilitar su entrega al consumidor.
Para disefiar el empaque apropiado del producto, es necesario seguir el proceso
del producto desde que éste se envasa hasta que llega a ser consumido,
buscandole que mas se acomode a su funcionalidad.

El problema al que se enfrenta la industria del empaque es crear un empaque lo
mas optimo posible para cada producto y siendo una preocupacion constante de
los disefiadores el que cumpla con la funcién de proteccion de los sobres,
objetos y productos, asi como ser vendedor silencioso para estos Gltimos.

OBJETIVO DEL ENVASE: Proteger el producto, el envase o ambos y ser
promotor del articulo dentro del canal de distribucion.
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FUNCION DEL ENVASE: Los problemas del empaque en México son muy
peculiares. En México los empaqgues todavia tienen un ciclo de vida larga. Sin
embargo, ésta se corta cada vez mas por que el empaque ha empezado a
cumplir una funcion de publicidad y por tanto, debe renovarse en periodos mas
cortos. Otro problema que se presenta, es el envase de 1os productos basicos
debido a que sus precios estan controlados oficialmente y no se pueden

incrementar los costos.

La despreocupacion sobre el envase tiende a desaparecer en las empresas
mexicanas; el empaque se dice que es el vendedor baratoc. De hecho, varios
productos han trasladado sus gastos de publicidad al desarrollo del envase para
que sea atractivo y funcional, lo que les ha dado un posicionamiento.

EL DISENO DEL ENVASE CONSIDERA FACTORES COMO:
e Atributos del manejo

* Sefiales de identificacion

* Visibilidad del producto

+ Durabilidad

« Conveniencia de uso y

e Facilidad para abrirlo y cerrarlo

LA PRESENTACION EXTERNA DEL ENVASE COMPRENDE:

s Elcolor

e El trabajo artistico

e La rotulacion

e La caratula y otras caracteristicas que influyen en el impacto visual total del

envase.
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LAS OPCIONES DEL MATERIAL PARA EL ENVASE SON MUCHAS, ENTRE
OTRAS ESTAN:

s Papel

e Carton
¢ Metal

s Plastico
¢ Vinilo

e Vidrio

e Hule

s Piel

+ Madera

Hoy dia, la mayoria de los articulos de consumo popular se venden por medio de
las tiendas y almacenes de autoservicio, donde el producto debe atraer al
cliente, con una exposicién minima de segundos; no logrario significa que el
envase no es publicitario. Actualmente el envase se disefia no sélo para el gusto
del consumidor, sino también para el del comerciante intermediario, ya que no
aparecera a la vista del publico mientras éste no lo apruebe.

En el futuro el diseno del envase y los criterios para realizarlo tendran que
modificarse radicalmente. Cuando la compra de productos se traslade de la
tienda del detallista a los hogares, a través de cablevision o circuito cerrado, el
envase debera adaptarse a esta nueva modalidad.

Cuando se considera la gran cantidad de productos que se exhiben en los
anaqueles de los supermercados y que compiten por el dinero de los clientes, es
facil imaginar que el envase mas llamativo, de colores mas brillantes y de mejor
disefio, tendra mayor posibilidad de convencer al comerciante y de persuadir al

consumidor para que o compre.
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EL LOGOTIPO: es el simbolo distintivo que acompafa al nombre de la marca;
forma parte del mismo o aparece como una adicion. En muchas ocasiones, los
simbolos del logotipo lilegan a sustituir el nombre de la marca. Al suceder esto,
todos los productos de la misma organizacién, aun cuando se manejen
diferentes marcas, quedan bajo este simbolo, que llega a ser el emblema de
toda la organizacion como la marca de los automoviles que agrupan bajo un
mismo logo todas sus divisiones de productos.

2.8 PRECIO DEL PRODUCTO

Cuando se alcanza un equilibrio costo-satisfaccion, el precio del articulo
complace al vendedor y se encuentra en un rango satisfactorio para un nimero
de compradores. Este equilibrio puede cambiar con el tiempo, conforme se
alteran las preferencias relativas del consumidor ya sea por las modas, como por
las actitudes resultantes de los cambios sociales, econdmicos, politicos y
tecnoldgicos. La eleccion también esta influida por los nuevos productos que se

ofrece en el mercado. .

Para el economista, el precio denota el valor monetario de un buen servicio que
emerge después de que ha quedado realizada una transaccion comercial.

Para el consumidor, el precio representa un sacrificio, es a la vez una medida y
un costo. Atn cuando los precios sean elevados para los compradores, estos se
encuentran dispuestos a adquirir los productos si los beneficios o satisfacciones
que esperan de ellos van a compensar los sacrificios del poder de compra. Esto
equivale a decir que el precio es el medio del que se vale el comprador para
medir la utilidad del producto; sobre este particular se recuerda que el precio se

olvida pero la calidad jamas.

Desde el punto de vista del productor, el precio no sélo debe reflejar la utilidad
del consumidor, sino también tiene que cubrir sus costos de produccion, ventas y
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generar una utilidad; bajo este punto de vista, la idea del precio del negociante

significa tres cosas:

» Primero: es un mecanismo por medio del cual la firma compite con otras
firmas.

¢ Segundo: es una variable de demanda por medio de la cual la firma aunada a
una promocién de ventas y publicidad trata de hacer que los consumidores
compren mas unidades de producto.

* Tercero: es el medio primario por el cual ta firma obtiene los ingresos

Bajo el concepto de mercadotecnia, el precio no es una variable independiente
de demanda, ni tampoco algo que pueda considerarse aparte de la naturaleza
del producto; es una porcion integral del producto, por que el precio no solo
refleja el costo sino también representa las expectativas sociales y psicologicas
det consumidor. En otras palabras, independientemente de los costos de fabrica,
el consumidor espera que un abrigo de mink sea caro y un paquete de goma de
mascar sea barato.

IMPORTANCIA DEL PRECIO PARA LAS EMPRESAS

Para cualquier empresa de negocios, las ganancias se determinan por la
diferencia entre sus ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos dependen
tanto de los precios que fija la empresa como la cantidad de productos vendidos.
El precio de un producto tiene un efecto muy importante en sus ventas. Es el
caso de algunos productos, algun incremento en el precio ganara un aumento en
los ingresos por ventas, para otros, la reduccion del precio dara origen a una
mayor cantidad de ventas.

Por lo tanto el precio que se asigna a un producto tiene un impacto en los
ingresos de la empresa y en sus beneficios o utilidades. E! precio de un articulo
0 servicio es un factor determinante en la demanda de mercado, su precio
afecta la posicion competitiva de la empresa y su participacion en el mercado.
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Hay fuerzas que contrarrestan la importancia de los precios, como ejemplo, las
caracteristicas diferenciales del producto o una compafia publicitaria
convincente; por lo tanto, el precio es imporntante, pero no exclusivo. Cuando las
condiciones econoémicas son buenas y los consumidores se sienten prosperos,
entonces el precio no es tan importante como la planeacioén del producto o las
actividades de promocién; sin embargo, en épocas de recesion o de inflacion, el
precio es una variable muy importante debido a que es la principal fuente de
ingresos vy, si el precio no se fija adecuadamente, ocasionara problemas en las

ventas.

Al fijar los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar los
efectos a largo plazo y sus deseos personales de obtener beneficios. Ademas
las empresas que gozan de mayores ganancias pueden permitirse pagar mas a
sus empleados elevandoles su nivel de vida. En la fijacion de precios las
empresas establecen: precios basicos y luego los modifican para atender a los

factores variables presentes del medio.

A continuacion se expondran las siguientes estrategias:

e FIJACION DE PRECIOS DE NUEVOS PRODUCTOS: la estrategia de una
compahia se basa en parte, en el ciclo de vida del producto. Se puede
distinguir entre fijar el precio de una genuina innovacién protegida por una
patente y fijar el precio de un producto que imita y otro ya existente. Las
compaiias que se disponen a lanzar un producto de este tipo protegido por
patentes tienen algunas opciones: fijacion de precios mediante un tamizado
mercado, fijacion de precios cuya finalidad es la de penetracion en el

mercado.
e FIJACION DE PRECIOS SEGUN LA MEZCLA DE PRODUCTOS: la

estrategia es diferente cuando el producto forma parte de una mezcla de
productos. En este caso, ia firma busca un grupo de precios que maximicen
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las unidades en la mezcla final. La fijacion de precios es dificil por que los
diversos productos se reiacionan en funcién de la demanda y los costos,
estando sujetos a diferentes grados de competencia.

FIJACION DE PRECIOS POR CRITERIO GEOGRAFICO: este método se
refiere a la decision de la compariia de basar el precio en el territorio
geografico donde vaya a colocar su producto. Le costara mas enviar bienes a
clientes distantes que a uno que este mas cerca.

FIJACION DE PRECIOS CON CRITERIOS PROMOCIONALES: en ciertas
circunstancias las compaitias establecen temporalmente precios inferiores a
los de las listas e incluso por debajo de su costo.

FIJACION DE PRECIOS DISCRIMINATORIOS: con frecuencia las
comparfiias modifican su precio basico tomando en cuenta las diferencias de
los clientes, productos, ubicacidn y otros factores, cuando se aplica este
método se vende un producto o servicio a dos 0 mas precios basado en
cuanto ai cliente, la forma del producto, lugar y el tiempo.

PROCEDIMIENTO GENERAL PARA ESTABLECER EL PRECIO OPTIMO DE
UN PRODUCTO DE CONSUMO:

Determinar varios precios posibles de venta para el producto y comparario
con la competencia. Realizar investigaciones de mercado para calcular la
demanda real.

Establecer una escala de precios similares a los de la competencia
Determinar precios maximos y minimos.

Concretar niumero de unidades que el mercado aceptaria a cada cambio de
precio de} producto, calculando las ventas pasadas a diferentes precios, esta
informacion se obtiene de los registros de venta.
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o Estimar los ingresos, costos de produccion y distribucién tomados de la
contabilidad de costos.

TACTICAS PARA DETERMINAR PRECIOS

El precio final del producto debe estar entre uno que no sea demasiado bajo, que
vaya a producir pérdidas y otro que no sea demasiado aito, que tenga poca
demanda del consumidor, Las tacticas del precio final pueden adaptarse tanto a
las politicas de precio de las organizaciones como a la situacién del consumidor.
Asi los descuentos al consumidor son reducciones de precio al detalle por pago
de contado, por compra de cantidades grandes o por ofertas especiales.

Las rebajas de precios son también descuentos por mercancia que esta fuera
de temporada o defectuosa. Las bonificaciones son descuentos disfrazados de
créditos otorgados o devoluciones parciales de dinero en forma de reposiciones.
Las ofertas es dar a! cliente un producto adicional o descuentos de los precios de
venta al adquirir los productos. Todas estas tacticas de precios se utilizan como
ganchos para que el consumidor adquiera los productos.

2.9 PROMOCION.

uUn producto deseable que esta disponible al cliente a un precio atractivo, es
solamente una parte de la mezcia, las personas deben estar informadas sobre el
producto y sus posibilidades de eleccion, deben estar motivadas para comprar
con una abundancia de productos en el mercado y una amplia variedad de
selecciones, la publicidad y las ventas significativas a menudo marca la
diferencia entre el éxito y el fracaso del producto.

Cuando no son faciimente medibles los valores relativos en una forma
cualitativa, un buen de programas de promocion puede influir a menudo la
imagen que las personas tienen del producto. Este fenémeno es evidente por el
hecho de que marcas ampliamente anunciadas en el mercado nacional, se
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venden a precios superiores que un producto de calidad comparable, producidos
y vendidos locaimente.

Herbert define promocion: como et conjunto de técnicas usadas para fomentar a
los consumidores el deseo o la necesidad de comprar. Asi como la tarea de
informar, persuadir e influir en los individuos para elegir ciertos productos o

servicios.

La promocion inciuye todas aquellas actividades (menos la reduccion de precios)
por las cuales el vendedor trata de estimular la demanda de sus productos,
impiantando cualquier método para mostrar a los consumidores.ei producto que
se fabrica persuadiéndolos asi a comprario.

La esencia de la promocion consiste en entrar en comunicacion con el propdsito
de estimular o ampliar la demanda por los bienes o servicios de una empresa;
cada tipo de esfuerzo promocional posee rasgos Unicos que es necesario tener
en cuenta al formular las actividades promocionales de la empresa esas ventajas
deben por supuesto, ser balanceadas o comparadas contra los costos de
emplear ios diversos tipos de métodos de ventas.

La publicidad y la promocion son los elementos centrales en la estrategia de las
comunicaciones de una compariia, las metas de la comunicacién pueden ser de
conducto (ventas, visitas, etc.) o cognoscitivas (conocimientos, actitudes, etc.)

En resumen, el desafio y la naturaleza creadora de la mercadotecnia, en la

actualidad, consiste en retomar los integrantes de la mezcla mercadologica, la

cual puede catalogarse bajo cuatro subtitulos:

e El producto y sus posibilidades de comercializacion.

« E| precio como un punto de equilibrio entre el interés del vendedor y los
juicios sobre e! valor del comprador.
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FALLA DE ORIGEN i




e Los canales o salidas mercadologicas para la distribucion del producto.
e Lapromocion o el programa de ventas y publicidad de la compafia.

Es necesario integrar estos elementos en un plan unificado de mercadotecnia.
Un ejecutivo que ve y siente el impacto de esta idea basica tomara conciencia
de que la mercadotecnia es un proceso que constantemente evoluciona y que

nunca permanece estatico.

Por lo tanto, debe examinar y continuar reexaminando su linea de productos y el
mercado que desea alcanzar, a fin de dar forma a un programa mercadotécnico
que se ajuste en la mejor forma posible para atraer a los compradores de dicho
mercado. Como se puede ver esto puede significar ajustes en el precio; pero
también puede manifestar mejor disefio del producto, aumento o disminucion de
los esfuerzos de promocion, cambios en los canales de venta al menudeo ©
varias combinaciones de todos estos. La estrategia de una empresa consiste en
designar diferentes porciones de este esfuerzo a uno u otro integrante de ia

mezcla.

2.10 PLAZA

Se define segin Herber: como un lugar espacioso en ias poblaciones donde se
reine el mercado. Las estrategias relativas a los canales de distribucion
comienzan con el conocimiento de donde y cuando se presentan las
necesidades de los consumidores, para que el producto pueda colocarse en el

sitio y el momento oportuno.

Kotler define al canal de distribucidn, como el conjunto de compafias e
individuos que adquieren derechos sobre determinados productos o mercancias
a pasar estas del fabricante al consumidor, o bien que colaboren de esos

derechos.
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Hughes define al canal de distribucidn, como las instituciones que ejecutan
acciones de tiempo, lugar y posesion, necesarias entre produccion y el consumo
de un producto.

Se puede decir que el canal de distribucién es un grupo de intermediaros
entrelazados entre si, que hacen llegar los productos a los consumidores
finales, agentes, mayoristas y minoristas que son los miembros mas comunes
del canal de distribucion.

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos beneficios

de lugar y de tiempo para el producto. E! beneficio de lugar se puede ver desde

dos puntos de vista:

e Considera los productos basicos que, para favorecer su compra es necesario
que estén cerca del consumidor, los cuales estan dispuestos a realizar un
esfuerzo por obtenerios.

« Considerando los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo
en ciertos lugares para no perder caracteristicas de exclusividad en este
caso el consumidor esta dispuesto a realizar algun esfuerzo, en mayor o
menor grado, dependiendo del producto para obtenerlo.

ESTRATEGIA DE LOGISTICA Y PROCESO DE DISTRIBUCION.

La logistica tiene su origen en las ciencias militares, donde se refiere a la técnica
de abastecer a un ejército en movimiento. Este término, aplicado a una
organizacion, adquiere otro significado y se relaciona con todas las actividades
de la distribucion fisica del producto, desde que se encuentra en su estado
natural (materia prima) hasta que es almacenado como producto terminado en
las bodegas de la propia organizacion industrial, para luego ser enviado a los
canales de distribucién. A partir de que la mercancia es adquirida por los canales
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intermediarios para llevarla hasta el Ultimo consumidor, toma el nombre de

distribucion por canales intermediarios.

Las dos designaciones, distribucion fisica del producto y distribucién por canales
intermediarios, se interrelacionan en la medida en que la actuacién de los
segundos se realiza mediante las funciones de la primera; como ejemplo estan el
transporte de mercancias desde la bodega de la fabrica hasta los intermediarios,
su almacenamiento en sus bodegas y el control de inventarios tanto de los
intermediarios mayoristas como de los detallistas. No obstante ios intermediarios
realizan funciones adicionales a la distribucion, como es la de proveer los
productos, adecuarlo a las necesidades del consumidor en cuanto a surtido,
estilos, colores, tallas, tamarios, precios, lineas, etc., ademas de proporcionar
informacion del mercado a la organizacion proveedora. También existen
actividades de ciertos intermediarios que no incluyen el manejo fisico de los
productos, como es el caso de los agentes intermediarios, cuyo sistema

logistico, por tanto, es meramente de apoyo.

LOS CANALES DE DISTRIBUCION
Los canales de distribucion son todos aquellos intermediarios que compran
sucesivamente el producto, unos a otros, hasta ponerlos en manos del

consumidor final.

Muchos autores distinguen entre dos canales de distribucién: el canal fisico y el.

canal impuisor.

El canal fisico. Es el que estd formado por los intermediarios que compran
sucesivamente un producto hasta llevario al consumidor final.
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El canal impulsor. Es el medio promocional utilizado por el fabricante o
intermediario para impulsar los productos por medio del canal fisico hacia los

consumidores finales.

Para analizar la distribucion de un producto cuando se desplaza desde el
productor hasta el consumidor final es una tarea complicada. Los productos
cambian de forma fisica desde la primera unidad hasta la (ltima. Cada cambio
va ha originar, el inicio de un nuevo canal de distribucién a partir de la industria
de productos acabados. Por esta razon puede hablarse de un canal de
distribucion de materia prima, un canal de distribucion de materia transformada,
un canal de productos terminados, un canal mayorista y un canal detallista.

El tipo de canal o canales de distribucidon, que debe emplearse depende del
grado de exposicion en el mercado que la organizacion desee para su producto.
Existen tres grados de exposicién con su correspondiente distribucion: intensiva,

exclusiva y selectiva.

INTENSIVA. Los productos de venta rapida y que usan materias primas
comunes requieren de una exposicion y distribucion intensivas, y deben estar en
exhibicion en los establecimientos detallistas de venta masiva, tales como
centros comerciales, tiendas de autoservicio y almacenes de descuento. Estos
productos son de consumo frecuente, de precios bajos y de compras reiterativas,
se fabrican en grandes cantidades, por ejemplo los refrescos, las galletas, etc.
Por lo que necesitan una distribucién intensiva.

EXCLUSIVA. Para aqueilos productos de consumo duradero que necesitan de
servicios y de instalaciones especiales, la distribucion exclusiva es la indicada. El
numero de intermediarios que maneja el producto es limitado, pues la
organizacién misma otorga los derechos exclusivos para la distribucion de su
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producto en una zona. Productos como automoviles y electrodomeésticos son

quienes emplean esta forma.

SELECTIVA. Este tipo de exposicion implica el uso de intermediarios detallistas
dispuestos a manejar un producto determinado en un area exclusiva. Se usa
para productos de marcas conocidas y articulos de lujo como los perfumes, las

joyas y otros articulos de lujo.

LOS MAYORISTAS
Existen dos tipos de mayoristas: los comerciantes y los agentes.

LOS COMERCIANTES. Estos toman posesion y propiedad de los bienes que
manejan y venden la mayor parte de sus productos al detallista. Los tradicionales
y de servicios completos ofrecen un servicio total al detallista, que incluye
almacenamiento, crédito, entrega de productos, privilegios de devolucion y
descuentos por pago de contado. Estos mayoristas tradicionales y de servicio
completo manejan una o varias lineas de productos como por ejemplo el caso de

la medicina, alimentos, ropa y muebles.

LOS AGENTES. Por sus funciones, se clasifican como agentes intermediarios y
pueden funcionar como mayoristas o detallistas, pues venden tanto al detallista
como al consumidor final. Los agentes intermediarios se especializan en
determinados servicios, actdan como representantes de la organizacion
industrial y reciben una comision por sus servicios.

LOS DETALLISTAS: Los detallistas se diferencian de los mayoristas en cuanto
al porcentaje de sus ventas que llega al uitimo consumidor. Si una gran parte de
sus ventas o la totalidad es para el consumidor final, debe catalogarse como
organizacién detallista. Ademas un detallista no vende a los mayoristas. Existen
organizaciones comerciales que venden tanto al mayoreo como al menudeo. Sin
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embargo, si mas de cincuenta por ciento de sus ventas son al consumidor final,
deben ordenarse como detallistas.

PROCESO MODERNO DE DISTRIBUCION

Todas las funciones de la empresa contribuyen a establecer relaciones exitosas
con sus clientes.

El criterio antiguo de considerar a las funciones de la mercadotecnia, compras y
producciéon como entes aislados con sus actividades propias y unicas, ya no
tienen cabida en las empresas modernas enfocadas a la calidad total. La calidad
empieza por el consumidor, por tanto, toda la empresa debe llevar su
organizacion al cliente. La unidad de produccion, con sus movimientos hacia la
calidad y ia reingenieria, ha coordinado todos sus procesos para satisfacer las
necesidades del cliente, estas actividades incluyen especificaciones de producto,
entrega de mercancia, garantia, promocion y capacitacion del personal.
Tradicionalmente la mercadotecnia se enfocaba en las necesidades del
consumidor en cuanto a sus demandas de bienes y servicios. La mercadotecnia
se centré en el desarrollo de la comunicacion, la informacién, el producto, el
precio y la distribucion fisica, pero descuido el punto de venta, el lugar de
compra, €l contacto con el cliente y en donde se realiza |la venta. La fabricacion
en serie y la venta a los mercados masivos ya no logran la ventaja competitiva

en la fabricacion por lotes.

El proceso de distribucion y los canales de venta, como punto de contacto con el
cliente, requieren un andlisis de todos sus componentes para garantizar
utilidades a la empresa. Limitarse a crear demanda exclusivamente entre los
usuarios o consumidores finales no garantiza un incremento en las ventas.

Los centros de adquisiciones son aquellas organizaciones que suministran

ofertas de insumos productos individualizados y de mayor valor agregado;
involucra las funciones de disefo, fabricacion y logistica de los proveedores.
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Los proveedores son aquellas empresas o personas que se dedican a
suministrar y abastecer a las organizaciones de todo o que ellas requieren para

sus actividades comerciales o de produccion.

Los compradores son aquellas empresas, representantes o grupos de personas
que adquieren productos industriales o de consumo para su reventa o para sus

operaciones diarias o servicios cotidianos.

Los clientes son aqueilas personas o empresas que compran regularmente
determinado producto o servicio a otra empresa, ya sea para su reventa, para
incorporarlo a los productos que elabora, o para sus operaciones y servicios

diarios.

El consumidor o usuario final es todo individuo o grupo que adquiere bienes y
servicios que ofrecen en venta las instituciones comerciales o empresas
fabricantes, con el fin de satisfacer sus necesidades personales o las de su

familia.

2.11 EL SISTEMA DE COMUNICACION DE MERCADOTECNIA
La comunicacion es un proceso de doble sentido en el que se intercambia
informacion con un proposito y se espera una reaccion del que la recibe.
Como un sistema la comunicacion se compone de diferentes elementos que
deben estar integrados para que pueda ocurrir un flujo importante y continuo de

mensajes. Estos elementos son:

LA FUENTE DE INFORMACION. Toda comunicacion humana tiene un origen,
que puede ser un individuo, un grupo de individuos o una organizacion. El
objetivo puede ser el informar, persuadir, recordar o interesar y obtener una

respuesta de otros individuos, grupos u organizaciones.



CODIFICACION. Antes de transmitir algo se requiere tener la idea en mente.
Para transformar esa idea en palabras, simbolos o percepciones sensoriales, es
necesario un proceso de codificacién para expresar esa idea como mensaje en

clave.

CANAL DE COMUNICACION. Es el medio a través del cual el mensaje se
transmite en un sistema de intercomunicaciones. Este canal puede ser la misma
voz humana, un informe escrito, un diario, una revista, la radio o la television.

DECODIFICADOR. Para que un receptor pueda responder a un mensaje
transmitido, debe descifrario en términos de significado para él.

RECEPTOR. E! receptor es la persona, grupo u organizacion que recibe el
mensaje comunicado por el transmisor.

REACCION Y RETROALIMENTACION. Toda comunicacién contiene un
mensaje que espera una reaccion positiva, negativa o nula del receptor. Si la
reaccion del mensaje no fue como se esperaba, entonces hubo una falla en la
comunicacién. La retroalimentacion es la comunicacién en ambos sentidos, es
decir, cuando los resultados regresan al transmisor.

La comunicacion es una ciencia que se aplica a diversas disciplinas, de la que
surge la comunicacion administrativa, la comunicacion humana, la comunicacién
social y otras. La comunicacion de mercadotecnia no existe aislada de la
organizacion, pues ésta misma se comunica por medio de sus productos O
servicios y crea la imagen positiva deseada. En la comunicacion de
mercadotecnia, 10s mensajes son pianeados para influir en el comportamiento
del consumidor, llegan a él por medios publicitarios y las respuestas del
consumidor se manifiestan en el mercado y generan nuevos mensajes
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LAS VARIABLES PROMOCIONALES
Las variables promocionales son ilas combinaciones o mezclas que pueden
realizarse en la comunicacién de mercadotecnia.

La palabra promocion es utilizada por muchos como una comunicacion
persuasiva necesaria para lograr los objetivos de una organizacion. Y de esta
forma también puede ser tomada como sinonimo de sistema de comunicacion de
mercadotecnia. Sin embargo, no hay que confundir promocién con promocion de
ventas. La primera se refiere a todos lo elementos que componen la
comunicacion de mercadotecnia, mientras que la segunda hace alusion a un solo
elemento de la comunicacion de mercadotecnia.

Los factores que influiran en la decision de la direccion, sobre la mezcla de las
variables promocionales son:

e La cantidad de dinero disponible para la promocion.

e La naturaleza del mercado.

e La naturaleza del producto

= La etapa del ciclo de vida del producto.

CAMPANA PROMOCIONAL Y PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

Corresponde a la direccion de mercadotecnia definir los objetivos fundamentales
de las comunicaciones. Estos objetivos deben concretarse en un plan o un
programa especificos de comunicacion, que integren a los demas elementos de
la mercadotecnia y de la organizacion. Por tanto un plan de campana de
comunicacion de mercadotecnia, consiste en una serie planeada y coordinada
de actividades de comunicacion que giran alrededor de un tema especifico, con
el fin de alcanzar los objetivos propuestos por la direccion. El encargado de
mercadotecnia debe estudiar los diversos elementos de la comunicacion y
decidir la mejor manera de mezclarios para alcanzar dichos objetivos. Para
lograr la mejor mezcla promocional debe fijarse el tema central de la campaiia de
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comunicacion, para unificar los diferentes elementos promocionales de la
comunicacion de mercadotecnia.

2.12 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigiedad. Uno de los primeros
. métodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los

arquedlogos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial

en la antigua Roma y Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa

sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya

anuncia una taberna situada en otra ciudad.

Durante la edad media se desarrollé una técnica simple pero muy efectiva, que
consistia en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros,
personas que leian noticias en publico, o comerciantes que anunciaban sus
productos. Aunque hay anuncios graficos desde la antigiiledad, la publicidad
impresa no se desarrolld en realidad hasta la aparicion de la imprenta. La marca
registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una
empresa o un producto aparecié por primera vez en el sigio XVI, cuando ios
comerciantes y ios miembros de los gremios empezaron a disponer estos
simbolos a la entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de
esta época destaca la barra rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho
a partir de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en
periddicos y revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era dificil
encontrar médicos en las areas rurales, por lo que los colonizadores y los
granjeros tenian que automedicarse. Los vendedores de farmacos obtenian
beneficios de entre el 80 y el 90%, por lo que podian pagar la publicidad de sus
recetas. Entre los primeros anunciantes también figuraban de un modo
destacado las empresas de ferrocamiles y de transporte maritimo de Estados
Unidos que informaban, ademas del lujo y la comodidad de sus servicios, de los

horarios y las tarifas.
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A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender
sus productos en envases que llevaban impresa ia marca. Este hecho marco un
hito en la historia de ia publicidad, puesto que antes los productos domesticos
como el azucar, el jabon, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca,
los frijoles, los caramelos, duices y los alimentos en escabeche se vendian a
granel, por lo que los consumidores no habian conocido hasta entonces al
productor.

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y
detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears' y
Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking
Powder, 1a Quaker Oats y los boligrafos Waterman. A principios del siglo XX
surgieron marcas tan conocidas como Coca cola.

Tras ia | Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecidé hasta el
punto que se convirtid en la marca registrada de los propios Estados Unidos.
Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnoldgicos; el
crecimiento de la industria estadounidense provoco nuevos inventos y mejoras
técnicas que beneficiaron a otras industrias.

La aparicion de la electricidad contribuyo a la creacién de anuncios luminosos; el
fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresion ayudaron tanto a
editores como a los departamentos de publicidad de periddicos y revistas. La
publicidad empezé a contratar a especialistas en relaciones publicas. La
aparicion de la radio en la década de 1920 estimulé una nueva técnica de venta

que utilizaba la voz como reclamo.

Ei invento mas significativo de la posguerra fue la television, un medio que forzé a
la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios
visuales y sonoros. En la década de 1990 destaca la generalizacion del uso de
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reproductores de video y de mandos a distancia para éstos y para las
televisiones. Las agencias de publicidad consideran una amenaza esta
generalizacion porque algunos espectadores pueden borrar los anuncios cuando
graban programas O pasarlos a alta velocidad cuando ven una cinta grabada;
ademas, la existencia del mando a distancia también es una amenaza porque los
espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto se emitan los
anuncios. Por ello, las agencias de publicidad han cambiado de técnica y ahora
intentan esponsorizar los espacios de la programacion. La generalizacion de
redes internacionales de informatica, como Internet, compensa estas dificultades
al ofrecer un nuevo medio especifico para publicar y difundir anuncios.

PUBLICIDAD

Segun Well, Bumett, Moriarty, l1a publicidad comprende todas las actividades
mediante las cuales se dirigen al ptblico mensajes visuales u orales con el
propésito de informarle e influir sobre él para que compre mercancias o servicios
y se incline favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o personas. Esta
penetra la vida diaria, en ocasiones la gente la considera como algo positivo, en
otras la rechaza. En ocasiones es una informacion, persuade o entretiene, en

otras bromea o engaiia.

PUBLICIDAD DIRECTA

En este ambito se incluye toda la publicidad enviada por correo o entregada en
persona al consumidor potencial, sin que para ello se utilice ningun otro tipo de
medio como los periddicos o la television. La publicidad directa puede
clasificarse en importantes modalidades: el envio de publicidad postal, la venta
por correo o la entrega de folletos y catalogos.

La principal funcién de la publicidad directa por comreo consiste en familiarizar al
consumidor potencial con el producto, su denominacion, el productor y las
ventajas de la compra, asi como informarle de los puntos de venta dei articulo.
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También se pretende fomentar la venta de los distribuidores manteniendo la
clientela y atrayendo a nuevos consumidores.

Cuando no se produce una venta directa se requieren otros métodos para inducir
a comprar por correo. Ademas de la publicidad inserta en periodicos, revistas,
radio y television, también se utilizan folletos y catalogos de venta para fomentar
la venta por correo. Este tipo de promociones pretenden vender sin recurrir a

agentes comerciales.

La entrega personal de folletos tiene los mismos objetivos que la publicidad por
correo. Estos folletos se reparten de puerta en puerta, a la salida de las tiendas, o
se incluye en paquetes y en las cajas de productos.

La competencia entre los medios para repartirse el mercado publicitario es
enorme, por lo que las agencias publicitarias desarrollan nuevos procedimientos
para vender bienes y servicios. Entre estas técnicas hay que destacar la mejora
de los métodos de impresion y reproduccion de graficos, adaptandose al formato
de los anuncios de las revistas y de los folletos que se emiten por correo; la
utilizacién de colores en los anuncios desplegados en los periddicos y la
television, y los anuncios que muestran las vallas publicitarias estan cada vez
mejor disenados e iluminados. Muchas de las mejoras provienen de la
investigacion llevada a cabo por la industria publicitaria.

PUBLICIDAD EXTERIOR
Son anuncios colocados en la via publica, su caracteristica principal es que
estan fijos y el lector los ve al encontrarse en la calle viajando hacia algun

destino.

Como esta dirigida a la gente en movimiento, debe reunir ciertas caracteristicas:

e Ser grafica (sintesis de la campaiia, o sea, hacer llegar el mensaje en el corto
periodo de tiempo que le toma pasar frente al cartel a una persona que
camina o maneja).

« Ser impactante (que destaque por su color, luz © movimientos frente al paisaje

y frente al resto de los anuncios).
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PUBLICIDAD INTERIOR
Es el conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados en donde ef publico

pasa o se detiene brevemente. Esta publicidad se coloca en:

Estadios deportivos
En plaza de toros

En el interior de los camiones, trolebuses y tranvias urbanos
En la parte inferior de las pantallas cinematograficas
En el interior del metro o ya sea en el interior de los vagones

Etc.

La publicidad ha tenido un gran avance en los uitimos 40 afios lo cual es debido

a ciertos factores, tales como:

Avances tecnolagicos
Aumento del ingreso
Mejor educacion

Mayor marcas y productos

Desarrolio de los medios publicitarios

Aumento de las comunicaciones
Importancia de ia publicidad

Entre otras

La publicidad es una forma pagada de comunicacion impersonal que se

transmite a los consumidores a través de medios masivos como:

Television

Vehiculos de transporte publico
Radio

Correo directo

Pericdico

Exhibiciones
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s Exteriores
» Ferias
o Entre otras

Mediante ésta herramienta la organizacion puede llegar a un nimero variado de
audiencias, que van desde pequefios grupos definidos hasta audiencias muy

extensas.

Ferrer define a la publicidad, como el medio mas econémico para llegar al
publico, a través de medios masivos, es como un sistema de técnicas de
comunicacion destinados a llevar al conocimiento de la gente la existencia de
algo, en este caso mensajes referentes a deterrinados productos o servicios.

Se puede clasificar por su origen en:

e Publicidad del fabricante

« Publicidad de! distribuidor

* Publicidad especial

LA PUBLICIDAD DEL FABRICANTE: tiene por objeto ayudar a la venta del
articulo que puede ser de accion directa, de accién indirecta y de las

combinaciones de ambas.

LA PUBLICIDAD DEL DISTRIBUIDOR: tiene por objeto las ventas al consumidor

final y son de accion directa.

LA PUBLICIDAD ESPECIAL: tiene por objeto especifico como las que se llevan
acabo con motivo de una liquidacion, promocion de ventas, baratas, etc.

Las cualidades que una empresa debe tener para que la publicidad sea efectiva,
son las siguientes:

e Calidad del producto

e Precio adecuado y justo
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e Garantia y servicio adecuado
s Entrega oportuna del producto
e Crédito suficiente

s Vendedores aptos

e Entre otras.

La funcion primordial de la publicidad es, dar a conocer a tantas personas como
sea posible el hecho de que los productos existen y favorecer lo conocido de lo
desconocido, su objetivo basico es estimular las ventas ya sea de una manera
inmediata o en el futuro. Su fin real es el efecto uitimo creado, es decir, modificar
las actitudes o comportamientos del receptor del mensaje procurando informar a
los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para que prefieran los

productos de la empresa.

A pesar de que se piensa que las organizaciones mercantiles son las que mas
utilizan la publicidad son muchos los tipos de organizaciones que fa usan como:
las organizaciones gubemamentales, iglesias, universidades, grupos civicos,
organizaciones de caridad, etc.

2.13 LOS PUBLICOS DE LA PUBLICIDAD.

PUBLICO.
Es un grupo de individuos que recibe e interpreta los mensajes de los
anunciantes transmitidos en los medios de comunicacion.

PUBLICO META

Es un grupo particular de consumidores al que se dirige un anuncio o una

campafa de pubilicidad.
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LAS FAMILIAS CONSUMIDORAS.
Son el ptblico mas importante, en la medida que la mayor parte de la publicidad
de los medios masivos de informacion se dirige a ella.

LAS ORGANIZACIONES DE NEGOCIOS.
Son el centro de atencion de la publicidad de las empresas que producen bienes
y servicios industriales y de negocios, como equipo de oficina, magquinaria,

produccion, programas de computacion.

INTEGRANTES DE UN CANAL DE NEGOCIOS.
incluyen detallistas, mayoristas y distribuidores. Constituyen el publico para los
productores, tanto de bienes y servicios para las familias como para los

negocios.

LOS PROFESIONALES.

Constituyen un puiblico meta especial formado por médicos, abogados,
contadores. Este publico exige una clasificacion aparte porque sus integrantes

tienen necesidades e intereses particulares.

FUNCIONARIOS Y EMPLEADOS DEL GOBIERNO.

Representan un publico especial, en virtud de la gran cantidad de recursos que
los gobiernos federal, estatal y local destinan a compras.

2.14 TIPOS DE PUBLICIDAD

PUBLICIDAD DE MARCA:
Esta se enfoca en el desarrollo de la identidad o la imagen de marca a largo
plazo. En esta se trata de lograr una imagen distintiva de la marca o del

producto.
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PUBLICIDAD AL DETALLE:

Esta publicidad esta enfocada a la tienda donde una variedad de productos se
pueden adquirir o donde se ofrece un servicio. El mensaje anuncia productos
que estan disponibles en la localidad, estimula la visita a las tiendas y trata de
crear una imagen distintiva de la tienda. La publicidad local hace énfasis en el
precio, la disponibilidad, la ubicacion y los horarios en que brinda el servicio.

PUBLICIDAD POLITICA:

Es utilizada por politicos para persuadir a la gente para que vote por ellos, a
pesar de que representa una fuente importante de comunicacién para los
votantes, los criticos opinan que la publicidad politica tiende a enfocarse mas en
la imagen que en {os objetivos.

PUBLICIOAD POR DIRECTORIO:

Es otro tipo de publicidad, se denomina también direccional, por que la gente se
dirige a ella para averiguar como comprar un producto o como solicitar un
servicio. La forma mas conocida de publicidad por directorio es la seccion
amarilla, sin embargo, hay una gran diversidad de directorios cuya funcion es la

misma.

PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA:

Esta puede utilizar cualquier medio de publicidad, incluyendo el correo directo,
pero el mensaje es diferente al de la publicidad nacional o local, ya que en éste
se trata de estimular una venta directa. El consumidor puede contestar el
teléfono o correo y el producto es entregado al consumidor directamente por
correo u otro conducto.
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PUBLICIDAD DE NEGOCIO A NEGOCIO:
Esta incluye mensajes dirigidos a los vendedores locales, mayoristas y
distribuidores, asi como a compradores industriales y a profesionistas como

abogados y meédicos.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL:
Es también llamada publicidad corporativa, canaliza sus mensajes para

establecer una identidad corporativa ¢ para ganarse al ptblico desde el punto de

vista de las organizaciones.

PUBLICIDAD DE SERVICIO PUBLICO:
Esta publicidad comunica un mensaje a favor de una buena causa, por ejempio,
evitar que los conductores manejen en estado de ebriedad. Esta publicidad es

creada sin costo aiguno.

ROLES QUE CUMPLE LA PUBLICIDAD

La publicidad también puede explicarse en términos de los roles que cumple en
los negocios y en la sociedad. Los roles con los que se le identifica son:

 De mercadotecnia.

 De comunicacion.

« Econdmico

s Social.

ROL DE MERCADOTECNIA:

La mercadotecnia es el proceso estratégico que un negocio utiliza para
satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores mediante bienes y
servicios. Las herramientas disponibles en mercadotecnia incluyen el producto,
el precio y los medios que se emplean para entregar el producto. La
mercadotecnia también utiliza un mecanismo para comunicar esta informacion al
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consumidor, ésta se conoce como promocion. Estas cuatro herramientas en
conjunto se conocen como la mezcla de la mercadotecnia o las 4pes.

ROL DE COMUNICACION:

La publicidad es una forma de comunicacion de masas. Transmite diferentes
tipos de informacion de mercado para reunir a vendedores y compradores en un
mercado. Informa y transforma un producto al crear una imagen que trasciende
su valor real.

ROL ECONOMICO:

De acuerdo con la escuela del poder del mercado, la publicidad es una
herramienta de persuasion que utilizan los mercaddlogos para distraer la
atencion del consumidor del precio del producto. En contraste, la escuela de la
competencia en el mercado considera la publicidad como una fuente de
informacion que incrementa la sensibilidad del consumidor hacia el precio y
estimula la competencia.

ROL SOCIAL:

La publicidad también juega varios papeles en la sociedad. Nos informa sobre
articulos novedosos y enseflia como usar estas innovaciones, a comprar
productos, provisiones y hacer que el consumidor tome decisiones. Refleja las
tendencias de ia moda y el disefio y contribuye a sentido estético.

La publicidad tiende a florecer en sociedades que disfrutan de un determinado
nivel economico, es decir, donde la demanda exige abastecimiento. Es en este
punto donde la publicidad pasa e ser un simple servicio de informacion ( indicar a
los consumidores donde puede encontrar un producto) a ser un mensaje
disefiado con el fin de generar una demanda por una marca determinada..

La intencion de la publicidad es facilitarle al consumidor tomar decisiones. Sin
embargo lo mas importante es generar una publicidad honesta, util y que
coincida con las necesidades del consumidor, de tal manera que le satisfagan
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las elecciones que hizo. Cuando la publicidad es guiada por una buena
mercadotecnia, hay un objetivo fundamental, satisfacer al consumidor, que
contribuye a coordinar la publicidad con otras funciones de la mercadotecnia y a

incrementar la probabilidad de que una publicidad tenga éxito.

2.15 LA PUBLICIDAD Y SU PODER

La Publicidad es un término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado
al publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y servicios. La
publicidad esta dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella
cuando las ventas son distribuidas por correo y otros medios de comunicacion de
masas.

Desde sus inicios en el mundo antiguo, la publicidad ha evolucionado hasta
convertirse en una enorme industria.

La actividad publicitaria es llamativa porque se ocupa del mundo real, es un
aspecto muy importante. La publicidad es una parte esencial del sistema
comercial; le muestra a la gente como puede la vida ser mejor y fijar metas y
normas. Hace que ia gente necesite mas dinero y que se esfuerce mas por
conseguirlo, estimula la economia, no solo mediante ias ventas directas, sino
dandole a la gente motivos para trabajar y esforzarse mas. La publicidad es una
forma especifica de ordenamiento de signos visuales y cédigos linguisticos que
tienen por objeto apoyar la venta de productos mediante la utilizacion de técnicas
creativas, en donde, gracias a la combinacion de recursos formales, se
adquieren ciertas caracteristicas propias de su universo de representacion, al

cual se define como medio de comunicacion.

La experiencia en el campo publicitario puede seialarie a un ejecutivo a tomar
decisiones grandes en otras areas; todo conocimiento es incompleto o incierto,
solo en la publicidad lo es ain mas. Esto significa que cuando el ejecutivo con
experiencia en publicidad tiene que tomar una decision importante que requiere
el valor y conocer todos los datos, por o menos actuara con mas confianza
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teniendo mas aciertos pues ha tomado decisiones de este tipo muchas veces, se
ha adiestrado en el trabajo.

La publicidad actia sin que seamos conscientes de que esta actuando sobre
nosotros, es un medio amplio que tiende a crecer giobalmente y cuyos métodos
son cada vez mas cientificos. Su dominio sobre la clase de programas que
contemplamos y sobre el contenido de los periddicos y revistas que se leen
crece afio con afo.

La publicidad puede tener un alcance local, nacional o intermacional. Los precios
de una camparia publicitaria dependeran de su ambito de implantacion. También
variaran en funcion de lo que se anuncia: ocio, cuestiones legales, politicas,
financieras, temas religiosos o anuncios destinados a recoger donaciones para
financiar actividades caritativas o humanitarias.

MEDIOS UTILIZADOS POR LA PUBLICIDAD

Los mensajes publicitarios aparecen en diversos medios. De mayor a menor
importancia, los medios que utiliza !a publicidad son los periédicos, la television,
la venta por correo, las publicaciones de informacion general, las revistas
econdémicas, las vallas publicitarias y las revistas destinadas a diversos sectores
profesionales. Ademas, una parte importante de la publicidad se transmite
utilizando medios no destinados a ella de una forma especifica, como puede ser
un escaparate, e! folleto de una tienda, calendarios, mensajes desplegados con
aviones e incluso hombres-anuncio. También se utilizan cada vez mas medios
que no se pensaba en principio que pudieran servir para anunciar productos. En
la actualidad se muestran mensajes publicitarios en los camiones y furgonetas
de reparto, o incluso en los autobuses y taxis. Algunas cajas llevan anuncios de
productos distintos a los que contienen. Las bolsas de las tiendas también son
un medio frecuente para anunciar productos o el mismo establecimiento.
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La publicidad sirve para informar, pero mucho mas aun, para persuadir, vender
mercancias y servicios por el procedimiento de convertifos en imagenes y
suefiios. Como disciplina, constituye una mezcla curiosa. No es una realidad, un
arte ni una ciencia, aunque tiene algo de ambas.

Muchas cosas de la publicidad no han cambiando a pesar del crecimiento y la
evolucién que ha experimentado en los dltimos afios. La industria de la
publicidad funciona en ciclos largos, entre ellos el de la propia actitud del publico
hacia el poder. En funcién de la época y las circunstancias particulares,
reivindicara a muchos o solamente un poco. O bien seran apenas nada mas
simples vendedores cuyo objetivo no va mas alla que el de ser espejo de la
sociedad en la que viven. No es simplemente una imagen reflejada en un espejo,
su poder es real y esta empezando a experimentar un gran incremento.

Es muy cierto que el mundo estd cambiando muy de prisa, pero para los
anunciantes y los publicitas eso significa que ahora las empresas no van a
quedarse quietas, presumiblemente se pude poner como ejemplo; la familia
media, ’

Hace una generacion las familias tipicas eran grandes y en la actualidad, las
familias sélo representan menos de la tercera parte de como era antes; los
progresos en el control de la natalidad, el mayor nimero de mujeres que
trabajan, el auge del divorcio y otros factores, han cambiado para siempre la paz
de los paises desarroliados.

Las nuevas tendencias recorren continentes enteros. El consumidor ha
adquirido mayor importancia, la riqueza real crece y las parejas de la generacion
actual con dos carreras profesionales tienen doble ingreso. Hace algunos afios
se necesitaba mucho tiempo para que el consumidor se decidiera por los
productos de alguna compafia o0 simplemente no le interesaban Hoy la
publicidad alcanza un impacto mas pronto, se puede decir que en unos meses

se puede comprobar el impacto que ésta tiene sobre ellos.
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Muchas personas afirman que el factor individual mas importante al clasificar los
objetivos de mercado, es la edad. Las personas que desean adquirir un producto
y también sus posibilidades de adquirirlos. Los jovenes y los adultos que tienen
mas de cincuenta afios tienen una disponibilidad mayor de su ingreso a ellos,
que las personas de edad media que estan criando hijos. Tal vez sean las
actitudes lo que atrae a las personas a los grandes almacenes, pero los ingresos
son los que determinan, se irdn al piso superior a comprar ropa de modista o al
sétano a la seccion de oportunidades.

La publicidad dirigida a los nifios es o deberia ser algo mas que una mera
oportunidad para vender un producto.

La television es sin duda el medio mas poderoso de hacer llegar los mensajes
publicitarios y en ninguna parte es tan acusado ese poder como en el mundo
infantil. Las compaiiias que dedican su publicidad a los nifios buscan poner en
funcionamiento las emociones especificas que hacen que los nifios deseen y
pidan cualquier cosa que se les muestre.

Los alumnos influyen en la seleccion de fas marcas de los productos que se
compran en los supermercados. Ellos influyen en la elaboracion de la lista de
compra de la familia. Se puede decir que los anunciantes probablemente, en
privado, se muestran mas dispuestos a admitir su veracidad y desean que su
propia publicidad tenga todo ese poder. Después de todo para eso lo hacen.

2.16 ESTRATEGIAS DENTRO DE LA PUBLICIDAD

Dentro de la microempresa el realizar una buena estrategia de venta y publicidad
va a llevar a la empresa a producir las suficientes ventas para asegurar su
supervivencia. Una buena estrategia de mercadeo dentro de un negocio debe
producir mejores y mayores ventas para propiciar las utilidades y el crecimiento
de la empresa.

Es muy importante dentro de las estrategias que se van a utilizar para atraer
clientes tener muy bien definido hacia quienes se va a dirigir la informacion es por
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ello de vital importancia determinar el mercado meta, esto quiere decir quién nos
compra, quien decide la compra, quien es el usuario y quién determina la proxima
compra, asi como los usos, ventajas, desventajas de lo que se vende.

También considerando que la empresa es un todo desde las personas, los
articulos o servicios que se ofrecen es importantante contar con una imagen
corporativa, esto no quiere decir que se debe considerar desde el punto de vista
de la papeleria, eslogan, logotipo, color, etc. Sino mas bien desde la perspectiva
de cual es la filosofia que maneja el negocio, la calidad de sus servicios, normas
que se han establecido, politicas, las proyecciones que se tengan hacia el futuro
de la empresa y en donde se quiere estar como negocio en un mediano y largo
plazo.

Estableciendo otra estrategia a lievar a cabo por el microempresario es el que
conozcan a su competencia, es decir, saber exactamente quienes son, qué
produce o venden, como lo hacen y verificar, en un momento determinado, quién
es la competencia indirecta que en un momento determinado puede convertirse

en competencia directa.

Es importante también llevar acabo un analisis del recurso humano con que
cuenta la empresa; detectar si reaimente se estd preparado para tener mas
clientes o mas trabajo, si el personal con que se cuenta posee las herramientas
adecuadas, tanto en aptitud, actitud, capacidad, conocimientos, experiencia y
conocimientos técnicos. En caso contrario la empresa debera tomar la decision

de capacitar o contratar mejor personal.

Una adecuada estrategia mercadologica también toma en cuenta los siguientes

antecedentes, que son las tendencias que actualmente posee cualquier tipo de

mercado, sea industrial, comercial o de servicio:

1. La publicidad cada vez es mas directa, se esta desmasificando, va
directamente al cliente que interesa, pues a pesar de que cada vez es mayor

la publicidad, cada dia es mas ignorada.
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2. Existe un cambio en la mezcla promocional. Cada vez se buscan mas formas
de atraer a mas consumidores. Hay una saturacion del mercado en donde
existe una gran oferta de distintos productos con similares funciones o
existen productos sustitutos, y lo mas dificil es que el mercado posee gran
parte de éstos en uno o varios productos.

3. El consumidor demanda mas tiempo para él mismo. Exige productos que le
ahorren tiempo.

Por lo tanto la mercadotecnia actual debe estar basada fundamentalimente en:
e \Ventas

« Publicidad

e Clientes actuales

e« Clientes potenciales

e Estudios de mercado

Dentro de estos puntos es importante resaltar al cliente y saber identificarlo entre
los clientes probables, los interesados y los efectivos; puesto que son a quienes
se van a dirigir las fuerzas en venta tanto en publicidad y estrategias
mercadologicas.

La estrategia de ventas y la atencion al cliente deben estar basados en los
siguientes aspectos: localizarlos, identificarlos, cautivarios, darles el respectivo
seguimiento y cultivarios, lograr ventas maximizadas.

Si es posible, las ventas deben tener las siguientes caracteristicas:

s Hacerlas en efectivo. Evitar vender a crédito.

¢ En el menor tiempo. Que los clientes estén tan detectados, que el tiempo en
que se visita al prospecto y se realiza la venta sea minimo.

e Con valor unitario alto. Preferir vender por volumen que por unidad.

e Con menor esfuerzo de mercadeo y al mismo tiempo con menor costo de la

venta.
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Si se logra lo anterior, se lograra elevar el numero de clientes, que regresaran al
negocio por mas compras (recompra) o por recomendacion.

LA VARIABLE PUBLICIDAD

La variabie publicidad es una de las variables mas importantes del sistema de
comunicacion de mercadotecnia, utilizada para persuadir a los consumidores
como una forma impersonal de comunicacion realizada por los medios pagados
o por los patrocinadores. La publicidad comercial busca influir en el
comportamiento del consumidor, reforzar habitos existentes para repetir las
compras de la misma marca, modificar su comportamiento para que cambie de
marca o de patrén de comportamiento.

La publicidad se puede clasificar por su alcance o por los resuitadcs deseados, y
pueden ser: publicidad nacional, regional o local, publicidad de productos, de
servicios o institucional, publicidad psicologica o informativa, publicidad
comercial o industrial.

La publicidad que se hace a favor de un producto, de un servicio o de una idea,
no puede consagrarse a adivinar las tendencias y necesidades especificas de
cada individuo, como tampoco a combinar los mejores deseos de ejercer una
influencia sobre dicho individuo.

De esta forma, la publicidad actia sobre ia conducta media del individuo e
intenta influir sobre la opinion pablica. Sin embargo los mensajes deben ir
dirigidos al individuo, al segmento que se escogidé para venderie y no a todos los
segmentos.

L.a opinién publica no esta simplemente representada por un grupo de personas,
sino por un piiblico que se encuentra ligado entre si por las modernas formas de
transmision del pensamiento como lo son los diarios, la televisiéon y el cine, los
cuales explota, en su mayor parte, la publicidad comercial.



EI ANUNCIO PUBLICITARIO.

Es una comunicacion de mercadotecnia que emplea las técnicas promocionales,
medios visuales y escritos llegar a sus clientes potenciales con el fin de
incrementar las ventas, el anuncio publicitario cuando es eficiente hace que los
compradores potenciales respondan favorablemente a la emision del mensaje dg
adquirir los productos.

Los anuncios no pueden por si solos, llamar la atencion y lograr la venta requiere
de la ayuda de otras fuerzas, como puede ser un producto atractivo, un buen

precio, un envase llamativo o un buen punto de ventas.

El anuncio publicitario varia en su proceso de elaboracion dependiendo de quien
lo disefie, pero consta de éstas etapas su disefio:

* Investigacion de mercados

¢ Investigacion pubilicitana

e Elaboraciéon de anuncios publicitarios eficaces

* Preparacion del presupuesto publicitario

s Compra de espacio

e La composicidon del anuncio

217. ASPECTOS DE LA PSICOLOGIA PUBLICITARIA

Desde el punto de vista de la publicidad comercial los consumidores tienden
agruparse en diversas clases sociales llamadas: patrones de compra, estos
patrones pueden ser de riqueza, ingresos econdmicos, ocupacion, logros
personaies o nivel educativo. Cada consumidor puede intuir donde esta ubicado
dentro de estos patrones y se identifica asi mismo con ese grupo social,

conformandose a sus normas de vida.
La psicologia publicitaria se define como la rama de las ciencias del

comportamiento que estudia la motivacion humana representada por sus
necesidades e impulsos. Desde el punto de vista de la publicidad comercial
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pueden agruparse los motivos del consumidor en dos grandes clases: motivos
primarios o fisiolégicos que se refieren a aquellos impulsos cuya satisfaccion es
esencial para sobrevivir en el ser humano, como la sed y el hambre, motivos
secundarios y psicologicos que son de caracter personal y social.

« Necesidad de aprobacion social.
e Necesidad de poder.

o Necesidad de privacia.

+ Necesidad de reconocimiento

« Necesidad de buscar ayuda, proteccion o simpatia.
o Necesidad de diversion.

e Necesidad de afecto.

o Necesidad de libertad

¢ Necesidad de prestigio.
 Necesidad de distincion.

e Necesidad de sobresalir

2.18 MEDIOS PUBLICITARIOS

La publicidad liega al consumidor gracias a los medios, éstos pueden ser
auditivos, visuales o ambas cosas a la vez. E! nimero de estos medios
publicitarios es casi ilimitado. La mayor parte de estos medios pueden
aglutinarse dentro de los tres grandes grupos generales que son:



GRUPOS A LOSQUE MEDIOS CLASES DE MEDIOS
VA DIRIGIDO PUBLICITARIOS
Publicidad dirigida al Prensa Anuncios en periodicos y
individuo revistas
Publicidad directa Cartas, folletos, etc.
Radio y television Programas emitidos por
estaciones.
Publicidad dirigida a la Carteles o anuncios Rotulos, murales, etc.
- multitud o espectaculares
Cine Peliculas y
transparencias
Publicidad dirigida tanto Exposiciones y vitrinas stands, vitrinas, etc.
al individuo
como a la muititud.

CAMPANA PUBLICITARIA

La palabra campaina se refiere al lugar donde se desarroliaban las batallas
campales militares, asi mismo se refiere al sitio donde se confeccionaban los
planes de guerra.

Posteriormente, éste nombre se adopté en la politica: cuando los candidatos
quieren obtener los votos o la aprobacion de lIa ciudadania, se dicen que hacen
campana. En este caso lo que se pretende es ganar las contiendas publicas a
los opositores.

Por Gitimo 1a publicidad adopto el término camparia para referirse a las técnicas
que emplea para que sus productos ganen la batalla frente a la competencia.
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LA CAMPANA PUBLICITARIA: se define como una operacién cuidadosamente
planeada y ejecutada, que utiliza una serie de anuncios y variables de la
comunicacion de mercadotecnia, alrededor de un tema especifico y central, con
el fin de alcanzar los objetivos de mercadotecnia del plan general.
Evidentemente no existe una formula general para elaborar un plan de campaiia
a sus necesidades. A pesar de ello es factible delinear algunos aspectos de
consideracion imprescindible en los planes de campafia para garantizar su
eficacia. Ejemplo de contenido general de un plan de campafia:

a) INTRODUCCION: en esta primera parte se expone la definicion de la politica
publicitaria de la empresa; se fijan los objetivos fundamentales y se trazan

las lineas generales de la campania.

b) PLAN DE EJECUCION: la segunda parte del plan de contenido de campana
incluye el aspecto de mayor importancia, que es la ejecucién de la campaiia.
Y esta parte se divide en los siguientes pasos.

1. Determinacion del presupuesto pubiicitario indispensable para cumplir con
la campana. Este debera justificarse.

2. Eleccion de los medios publicitarios y su justificacion.

3. Elaboracion de los programas parciales de publicidad, que pueden ser
carteles, anuncios en prensa, radio, y television. Realizacion de los
presupuestos comrespondientes a cada programa, donde se especifiquen
los formatos, frecuencia y fecha de transmision.

4. Ejecucidn de las investigaciones de pretest para la realizacion de los
anuncios especificos que incluyen los textos, ilustraciones y maquetas; los
proyectos de carteles, de anuncios impresos para la prensa y anuncios
orales grabados para la radio.

5. Coordinacién de los demas elementos de la comunicacion de
mercadotecnia y de la mercadotecnia en general. Justificacion del uso de
los elementos de la comunicacion que se utilizaran teniendo como base el
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tipo de producto, la indole de los consumidores en perspectiva, las
condiciones del mercado y los fondos disponibles para determinar la
combinacién optima de comunicacion.

2.19 EFECTOS DE LA PUBLICIDAD EN LAS VENTAS.

Los efectos de los programas publicitarios sobre las ventas son dificiles de
determinar por la influencia de otras variables de mercadotecnia (venta bersonal,
precios especiales, promocion en el punto de compra) y por variables extrafias
(actividad de los competidores, condiciones climaticas, prosperidad nacional). Es
muy complicado medir con exactitud los efectos de la publicidad sobre las ventas
y el porcentaje en que influyo la misma. Se debe aislar a la publicidad de otras
variables promocionales y del resto de los elementos basicos de la
mercadotecnia por medio de la programacion lineal y la computadora. Esto no
significa que la publicidad no se pueda ni se debe medir en cuanto a sus metas y
objetivos logrados, 1a publicidad como parte de la mercadotecnia, participa de los
planes mercadotécnicos y de sus objetivos.

LA VARIABLE “VENTA PERSONAL"

La venta personal es un elemento clave en los programas de comunicacion de
mercadotecnia para una organizacion de productos industriales. En las
empresas de productos de consumo, la importancia de la venta personal varia
de acuerdo con el tipo de producto y su costo. Si el producto es de uso y
consumo popular y de precio bajo, 1a organizacién debe emplear un medio para
conseguir ventas en gran nivel, si se recurre a esta clase de venta se necesitara
un gran numero de vendedores para promover los productos. Pero el costo de
estas personas es enorme, ademas se necesita de un gran numero de
promotores de venta, que vayan de casa en casa ofreciendo el producto, y por
todo esto e! precio final resuita muy alto y se reduce su demanda, en este caso
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se requiere el uso de la publicidad por ser mas variable para la promocién de los
articulos y ademas su costo final sobre el producto es de unos cuantos centavos.
La television suele ser el principal medio publicitario, puesto que sustituye a un
vendedor y puede alcanzar a miles de clientes espectadores en una sola
exposicion. En ella se anuncian productos de consumo sencillos que no
necesitan de una explicacion detallada, que se pueden vender a precio
populares, se consumen rapidamente y son de uso muy frecuente, como por
ejemplo lo son los productos comestibles. La television también se emplea para
anunciar productos no populares como aparatos electrodomésticos y los autos.
Todo lo contrario sucede con productos industriales como lo son la maquinaria
electrénica, materia prima, material semiterminado que no se anuncian por la
television por que para su venta es indispensable la tarea del agente de ventas,
quien debe dar una explicacién del producto. Ademas los clientes industriales
son pocos y estan bien identificados en cuanto su ubicacion. El medio adecuado
para anunciar estos productos industriales son las revistas especializadas por
que facllitan |a labor del agente resumiendo el tiempo en gue este tiene que estar

con su cliente aun que no sustituye su labor.

PLANEACION DE LAS VENTAS.

Para llevar a cabo ésta se debe tener informacion cuantitativa sobre diferentes
aspectos.

Llevar a cabo un prondstico de ventas. Para fijar una cuota de ventas justa, para
esto se requiere tener informacion cuantitativa sobre el mercado. De lo contrario,
se le podra estar exigiendo al vendedor cantidades irreales para sus ventas.
Realizar un analisis de las ventas. Especificamente, ésta debe indicar los tipos
de clientes que se tiene y la compra media por cliente, el tiempo que tardan los
productos en tiegar al consumidor final, los inventarios de los productos y la
correlacién de las ventas actuales con las pasadas, por zona, productos y

clientes.
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El analisis del mercado: Es la determinacion de la capacidad de absorcion de los
diferentes mercados y el volumen de compra del mismo. Se busca conocer los
mejores mercados para que un proeducto o servicio cuente con el mayor potencial
de compra.

El potencial de ventas de un mercado: Es la capacidad que tiene un segmento
de mercado para adquirir una clase de producto o servicio especifico.

PLANEACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

La planeacidn estratégica de la mercadotecnia ayuda a la persona encargada de
la mercadotecnia a prever los cambios que se presentan en el mercado, a
aprovechar las oportunidades que se pueden presentar, a evitar las amenazas
que se presentan en el mercado, y sobre todo asegurar la sobrevivencia.

El proceso de planeacion estratégica es ia busqueda de informacion del mercado
y de la misma empresa para elaborar ptanes de mercadotecnia sobre mezclas y
marcas de productos dirigidos hacia sus mercados.

Las etapas del proceso de planeacion estratégica de mercadotecnia son las

siguientes:

Definicion de la misién de la organizacion.
Desarrollo de los objetivos de la organizacion.
Planeacion estratégica corporativa.

Andlisis de la situacion.

Objetivos de mercadotecnia.

Estrategias de la mezcta mercadologica.
Preparacion del plan estratégico de mercadotecnia.
Preparacion del plan anual de mercadotecnia.
Implantacion y control del plan de mercadotecnia.
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DEFINICION DE LA MISION.

La misién de una organizacion es escribir los propdsitos que la empresa desea
realizar. El contenido de estos depende de la propia empresa. Y deben tener
como minimo estos elementos:

1. Larazon de fa existencia de la organizacion.

2. Cuales son las necesidades que va a cubrir la empresa dentro del mercado.
3. Cuales serian su tipo de diversificacion de productos.

DESARROLLO DE LOS OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION.

Los objetivos de la organizacion se derivan de la misién. Existen dos clases de
objetivos, los generales que se refieren a todo el desempefio de la empresa y de
aqui se derivan los particulares que se enfocan a un area o departamento
especifico. Los objetivos de la mercadotecnia u objetivos departamentales, se

relacionan con productos, distribucién, precio, publicidad y ventas.

PLANEACION ESTRATEGICA CORPORATIVA.

Un plan estratégico corporativo dentro de una empresa es el documento que va
a reunir a la mision, con los objetivos generales y las estrategias para alcanzar
dichos objetivos, con sus programas de accion.

Los planes estratégicos corporativos pueden ser largos, medianos o de corto
alcance. Los planes largos se implementan en empresas grandes y tiene un
alcance de seis a diez afios. Los planes medianos son aplicados en empresas
grandes y medianas y cubren un tiempo de tres a cinco afios, y las empresas
chicas sus planes tienen un plazo corto de uno a tres arios.

ANALISIS DE LA SITUACION.
Es realizar una evaluacion de la situacién en la que se encuentra la empresa,

sus oportunidades y sus problemas, este analisis se lieva a cabo por lo regular
en empresas que ya tienen algunos arios en el mercado. Y esto se presenta para
medir la efectividad estratégica de la mercadotecnia.
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Las organizaciones promueven distintos productos en el mercado, lo que
depende de su tamafio. El analisis de {a situacion se efectia en el mercado para
captar y evaluar la situacion actual que tiene la empresa.

OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Estos se derivan de los objetivos generales de la empresa, los objetivos
particulares o departamentales de mercadotecnia deben ser consistentes con los
objetivos de finanzas, produccion e investigacion y desarrollo y deben de cubrir
ciertas caracteristicas; deben ser concretos, cifrados y fechados, coordinados
entre si, compatibles, relativamente continuos e importantes dentro de la
organizacion, asi como controlables, dificiles de alcanzar pero asequibles dentro
de la empresa.

ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA MERCADOLOGICA.

La estrategia de la mezcla es la combinacion adecuada de los elementos
basicos de la mercadotecnia enfocados a la satisfaccion de los segmentos
especificos del mercado y sus objetivos.

Las estrategias de mercadotecnia pueden ser de posicionamiento del producto o
de la organizaciéon en relacién con las ofertas de la competencia, pueden ser
estrategias de competitividad en el mercado; éstas se implementan cuando
existen varios competidores en el mercado. Ei producto se posiciona sobre la
base de las necesidades de los clientes y de su competencia.

PREPARACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA.

Una vez que se desarrollan las estrategias de mercadotecnia y se hayan tomado
las decisiones sobre los segmentos de mercado a ta que se aplicara, se debe
evaluar el impacto financiero de las estrategias., se estiman los costos para su
implantacion, se establecen prondsticos de venta para los productos de la
empresa, asi como también para los nuevos productos que no cuentan con
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historia de ventas, se deben pronosticar los costos y la velocidad de devolucion

de la inversion.

PREPARACION DEL PLAN ANUAL DE MERCADOTECNIA

Este plan es un documento escrito que detalla io siguiente: los resultados del
analisis de la situacion, los objetivos que seran alcanzados en el aio, las tacticas
de lo que se debe hacer, cuando y como realizar el plan, que se debe hacer en
el afio que dure el plan. Por tanto el plan a corto plazo de mercadotecnia detaila
las tacticas requeridas para la operatividad del plan estratégico de

mercadotecnia.

IMPLANTACION Y CONTROL.

El termino del proceso de planeacion es la implantacion del plan estratégico y
plan anual. El control del plan son las ventas, las utilidades, los costos y los
consumidores. Se miden comparando los objetivos propuestos con los
resultados reales y caiculados sus variaciones a través de indices.
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CAPITULO Il PROPUESTA DE UN PROGRAMA DE CAPACITACION DE LAS
HERRAMIENTAS DE LA MERCADOTECNIA PARA MEJORAR Y AUMENTAR
LAS VENTAS

Este capitulo tercero tiene el objetivo primordial de apoyar a los empresarios de
la pequefia empresa en su busqueda de mayor competitividad y permanencia en
el mercado, de que éste tenga un panorama general de las herramientas que
sirvan para mejorar y aumentar sus ventas, que partan de sus experiencias y
condiciones reales, de sus habilidades y actitudes necesarias para implantar una
buena estrategia publicitaria y poder tener cautivos a sus clientes tanto reaies
como potenciales a su empresa y sus productos o servicios.

El elemento mas importante para cualquier negocio es el cliente. El cliente es
quien da a la empresa la informacion acerca de qué es lo que ésta debe de
producir y vender, como hacerio y en que época especifica del afio. Es el cliente
quien va cambiando con el tiempo y en este cambio va indicando cuales son las
novedades 0 las adaptaciones que se deben ofrecer en un futuro y cuales son

los productos y servicios que se deben descontinuar.

De esta manera, puede decirse que las ventas y las utilidades de las empresas
estan basadas en que tan bien saben y pueden satisfacer las necesidades de los
clientes, asi como sus gustos y aspiraciones.

Sin embargo no es una tarea facil. Los empresarios caen en la rutina diaria del
enfoque solo a las ventas y la reduccion de sus costos, sin detenerse a meditar
sobre la enorme importancia que tiene el estudio del cliente, como el centro
alrededor del cual debe girar una empresa.
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El Tema I. EL ABC DE LA MERCADOTECNIA
Es el que presenta al empresario un panorama general acerca de diversas
herramientas que pueden ser utilizadas para mejorar su actividad comercial.

Contenido del Tema |

1. Para vender mas y obtener mejores ganancias.
2. Elcliente es el rey

3. Cada cliente es diferente.

1. PARA VENDER MAS Y OBTENER MEJORES GANANCIAS

Por estas razones es necesario seguir una serie de pasos para identificar que
es lo que se puede mejorar en la empresa y hacerla mas competitiva y estos
son:

1ER. PASO. Es necesario comprender que los clientes cambian con el tiempo.
Si, los clientes cambian constantemente. Los clientes de hoy ya no son los
mismos de ayer y sus gustos y necesidades cambian constantemente. En otras
palabras es necesario que para que el pequeiic empresario logre mantenerse
vivo en su mercado debe entender que la gente cambia y que los empresarios
deben estar constantemente alertas a estos cambios.

2°. PASO. Comprender que para salir adelante hay que conocer y analizar a los

competidores.
Esto es que cuando cada vez que se tiene un competidor cerca de su empresa,

en lugar de asustarse por la competencia, es importante aprender de él.

3ER. PASO. Analizar las caracteristicas de la empresa de la competencia, en
todos sus aspectos como son:

e En cuanto al producto y servicio

¢ En cuanto al precio

e En cuanto al local y distribucion
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e Tomar en cuenta su publicidad

4° PASO. Estudiar que es aquello que tiene de bueno la empresa, que no tienen

los competidores.

Esto lleva a la conclusion que para llevar a cabo el analisis de la situacion inicial

de |la empresa respecto a lo que sucede ha su alrededor, el empresario debe:

1. Estudiar y comprender la forma en que los clientes cambian con el tiempo.

2. Analizar a los competidores en forma general.

3. Estudiar que es lo que tienen los competidores de bueno, que ustedes no
estan haciendo con relacion a:

» El producto

» El precio

= Ladistribucion ( el local)

= La publicidad

5° PASO. Proceder al cambio.
Comenzar a darle al cliente mayor importancia a preguntarie por la calidad del

servicio, la atencion, etc.

Tradicionalmente se piensa que el elemento mas importante en un proceso de
ventas es el producto o el servicio que ofrecen las empresas. Sin embargo, se ha
visto que no es asi: son los clientes con su intencion de comprar, con su dinero y
con sus opiniones, el elemento mas importante dentro de este ciclo.

Son los clientes quienes deciden que comprar, a qué precio, en que tipo de
establecimiento y cual es el anuncio publicitario que mas les gusta. Y son los
clientes quienes indican qué es lo que se debe hacer y como actuar dentro de la
empresa. Por eso es indispensable tomarlos en cuenta.
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2. EL CLIENTE ES EL REY

El cliente es el rey por que los negocios pueden prosperar gracias a las ventas
que hacen. Sin los clientes los negocios no existirian y no se tendrian ganancias.
Todos en un momento determinado han oido algo acerca de fa mercadotecnia.
Principalmente se relaciona con las actividades de comercio, ventas, distribucion
y publicidad. Su campo de accion es interesante y ampilio, y aplicar sus técnicas
puede resultar de gran provecho: podra permitir conocer mejor a los clientes y
sus necesidades, conocer el mercado y el marco de accion en el que se pueden

mover.

Todos los seres humanos tienen necesidades que desean satisfacer. Una
necesidad humana es la sensacion de carencia que tiene una persona.

Es muy importante que se aprenda a informar, cuales son las necesidades de
sus clientes ya que de ello va a depender que verdaderamente se sepa que se
esta vendiendo. En otras palabras, lo que se vende sirve para satisfacer
necesidades. Es por ésta razon que las empresas mas exitosas son aquellas
que mejor conocen y saben satisfacer las necesidades de sus clientes.

Por ésta misma razén, cuando un grupo de personas tiene necesidades y
ademas tiene dinero para satisfacerlas, se forman una demanda. Es muy
importante que los empresarios conozcan la demanda que existe por los
productos o servicios que venden, ya que conociendo dicha demanda puede
planear la produccion de ia semana, del mes, o del ano. En otras palabras, si un
empresario puede conocer aproximadamente cuantas personas solicitaran sus
productos o servicios en los ciclos siguientes, podra estar preparado para hacer

frente a esa demanda.
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3. CADA CLIENTE ES DIFERENTE

Los clientes pueden ser de muy diversos tipos, y por lo mismo pueden tener
diversas necesidades. A veces quien compra los productos son familias, y en
otras ocasiones son empresas las que demandan lo que se vende; suele
suceder que independientemente si son las familias o las empresas compran en
cantidades pequerias o grandes. A pesar de tener grupos diferentes de clientes,
los empresarios pueden caer en el error de darles un trato igual. Sin embargo,
esto no debe ser asi, Ias caracteristicas de los clientes son muy diferentes, por lo
tanto, no es valido tratarlos a todos igual, ya que si se opta por ese camino no
se obtendra la seguridad de que los resultados que se obtengan en las ventas

seran los mismos para cada grupo.

Tema lI: COMO GANAR CLIENTES )
Es el de presentar al empresario un panorama general acerca de las

herramientas que pueden ser utilizadas para disefiar sus productos O servicios
con los mas altos niveles de calidad, actualizandolos conforme pasa el tiempo, y
cambiando los gustos y necesidades de Ios clientes.

Dentro de la mezcla de mercadotecnia, el elemento mas importante es el
producto o servicio, ya que sin él no se podria llevar acabo ninguna de las otras
actividades de ia empresa. El producto o servicio debe de responder a las
necesidades del cliente, pero ademas debe ser capaz de adaptarse a los
cambios que se van produciendo en el entorno y qué, Iégicamente, influyen en
los gustos de los consumidores.

Uno de los factores fundamentales en el disefio y elaboracion de los productos o
servicios, es la calidad. La calidad es en el momento presente una de las claves
para el éxito de las empresas, tanto nacionales como internacionales, ya que dia
a dia se enfrentan a clientes cada vez mas exigentes y conocedores.

Tambien otro de los elementos determinantes para la venta de productos o
servicios es el precio que el empresario les asigne, aunado a una correcta
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estrategia de productos, el precio adecuado tendra como resultado las optimas

ganancias para las empresas.
Asi pues afirmarse que las ventas y las utilidades de las empresas estan

basadas en qué tan bien pueden estas disefiar productos y servicios que logren
satisfacer las necesidades de los clientes, asi como sus gustos y sus

aspiraciones.

Contenido del tema Ii:
1. Motivaciones del cliente al comprar.
2. Los gustos del cliente cambian (los productos nacen, crecen, se reproducen

y mueren).
3. Laclave para mejorar tus productos o servicios
Decide cual es el precio correcto.

1 MOTIVACIONES DEL CLIENTE AL COMPRAR

Cuando las personas compran un producto, generalmente to compran por alguna
razon especifica. ¢ Qué significa esto? Las personas no necesitan el producto, si
no los beneficios que dan dichos productos. Cuando se piensa en un producto,
se tiene que pensar en tres diferentes ideas:

1. EL PRODUCTO BASICO. Este consiste en el beneficio que el producto ofrece
a sus clientes y constituye la razén fundamental para que el cliente compre el
producto. Un beneficio es todo io que puede satisfacer una necesidad.

Los beneficios pueden ser:

e Tangibles: es decir, se pueden percibir con los sentidos, se pueden ver,

tocar, oir, oler, probar.

* Intangibles: no se pueden percibir por los sentidos y esto no significa que no

existen, es decir se adquiere un servicio.
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2. EL. PRODUCTO TANGIBLE. Es el que esta hecho de caracteristicas. Una
caracteristica es lo que describe al producto en términos de lo que se puede
percibir por los sentidos y expresar por medio de un sustantivo. El producto
tangible es aquello que se piensa cuando se describe el tipo de negocio en el
que se esta. '

3. EL PRODUCTO AGREGADOQ. Es todo lo que el fabricante afiade a su
producto para hacerio diferente de la competencia.

La gente realmente compra beneficios. Los productos son solamente el medio
para satisfacer sus necesidades, problemas y deseos. Para tener éxito en la
comercializacion de los productos o servicios, se necesita entender las
semejanzas y diferencias que tienen respecto a otros.

Un producto es cualquier cosa que puedo ofrecer en el mercado y cuya
adquisicion, uso o consumo satisface una necesidad, problema o deseo.

Se puede dividir a los productos en cinco tipos:

PRODUCTOS NO DURADEROS: estos productos se acaban paulatinamente
conforme se utilizan y son comprados con mucha frecuencia. En general estos
productos tienen precios accesibles y estan disponibles para su venta en
muchos sitios; para tener éxito en las ventas de estos productos se debe contar
con una buena distribucion, tener margenes de utilidades relativamente bajos y
un volumen de ventas altos, es decir se gana poco en cada articulo vendido
pero, como se vende mucho, se tiene una buena utilidad total. Se deben
promover frecuentemente para que la gente los compre. Esto se debe ya que
como son productos de uso comun, si el producto no tiene publicidad o no esta
bien exhibido en el punto de venta, y los clientes dejan de verlo durante un
tiempo considerable, pueden olvidarse de usted y empezar a comprar productos
de la competencia.
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PRODUCTOS DURADEROS: estos productos son utilizados durante muchas
ocasiones y resisten un uso frecuente. Debido a que estos productos son mas
caros, el cliente tiene que hacer una evaluacion del producto mas pensada y
generalmente requiere de una garantia que le asegure su mercancia. Debido a
esto, los productos duraderos necesitan:

Un esfuerzo de venta personal mas intenso, servicios y garantias que aseguren
el buen funcionamiento de los productos, margenes de utilidad relativamente
altos que permitan financiar un esfuerzo de venta mas largo y la garantia y el

servicio requeridos por lo clientes.

SERVICIOS: un servicio no puede ser guardado para ser utilizado
posteriormente, si se pierde la venta de un servicio, no se puede recuperar el

tiempo.

UN SERVICIO ES PERSONALIZADO. Siempre existe una persona o un grupo

de personas dando el servicio.

UN SERVICIO ES VARIABLE. Puede ser satisfactorio o no cumplir con lo

esperado.

Los servicios son los productos mas dificiles de vender por que el cliente a veces

no entiende la cantidad de trabajo que representa el prepararse para poder dar

un buen servicio y para esto es necesario:

e Un buen control de la calidad que elimine las variaciones en el servicio.

e Dar confianza al cliente garantizandole el trabajo y estando dispuesto a
repetirio, si el cliente no esta satisfecho.

* Adaptarse a lo que el cliente espera del servicio ofrecido.

TESIS CON
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2 LOS GUSTOS DEL CLIENTE CAMBIAN (LOS PRODUCTOS NACEN,
E CRECEN SE REPRODUCEN Y MUEREN).

Ante este panorama se debe tener en cuenta que los productos tienen una
duracién dentro de los mercados, al igual que los seres vivos, los productos
tienen un ciclo de vida, un producto o servicio tiene una vida que pasa por cuatro
etapas: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.

INTRODUCCION. E! producto acaba de ser lanzado al mercado, como se dice
en el lenguaje de los mercaddlogos. La demanda inicial por el producto es
pequena, la mayoria de los clientes potenciales no la conocen. Debe pasar un
periodo razonable para que mas gente lo conozca. En esta parte del ciclo se
tienen costos altos, utilidades bajas y en el caso de productos tangibles, poca
distribucidon. En estos casos es necesario esperarse para que los clientes
conozcan los productos, pero ésta no es una tarea facil las actividades de
publicidad y promocion en ésta etapa deben estar dirigidas a dar a conocer el
producto o servicio. La empresa debe invertir dinero con la esperanza de
recuperario posteriormente cuando el producto sea aceptado por los clientes y lo

adquieran.

CRECIMIENTO. En ésta parte, ias ventas y las utilidades crecen rapidamente.
Los clientes potenciales ya saben del producto y su existencia y ya hacen
recompras. También se presenta que a causa del éxito del producto la
competencia lanza productos iguales o similares. Este es el momento de hacer
mejoras al producto para mantenerio arriba de ia competencia. La promocion se
enfoca en comunicar las ventajas del producto a los usuarios potenciales.

Para la pequeiia empresa se deriva de |lo anterior algunas lecciones: si se es el
primero en salir al mercado, es decir, si se entra al mercado cuando ya existen
otros competidores, se necesita salir ai mercado con productos que ofrezcan
beneficios adicionales: mayor facilidad de uso, mayor facilidad para conseguirlos,
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mejor precio, etc. De otra manera se corre el riesgo de no poder desplazar a los
competidores establecidos.

Si por el contrario, la empresa fue pionera en el mercado y se ve que empieza a
aumentar la competencia, es extremadamente importante mejorar los productos
actuales antes que la nueva competencia haga que los productos se perciban

como obsoletos.

MADUREZ. El crecimiento de la demanda disminuye, la mayoria de los clientes
ya conocen el producto por lo que el nimero de compradores potenciales
disminuye. Existen muchos competidores que ofrecen productos iguales o
parecidos. A consecuencia de esto las utilidades disminuyen.

En este momento se deben concentrar en mejorar el producto o servicio al
mismo tiempo que reducir el costo para mantener las utilidades. Las actividades
de promocion se dirigen a mantener los clientes actuales, comunicando las
ventajas del producto o servicio y convenciendo a la gente que al adquirir el

producto hicieron una buena compra.

DECLINACION. En esta etapa las ventas declinan debido a la entrada al
mercado de nuevos productos que ofrecen los mismos beneficios de una manera
mejor. Debido a las bajas utilidades, muchos competidores se retiran del
mercado. En estos casos los cambios al producto se dirigen a encontrar nuevos

usos para ios mismos productos.

3. LA CLAVE PARA MEJORAR TUS PRODUCTOS O SERVICIOS

Las necesidades de los clientes y los recursos de la empresa son las
consideraciones mas importantes en la planeacion del producto. Estos dos
elementos determinan que productos se deben descontinuar y cuales se deben
continuar vendiendo. Debido a que la mayoria de los productos tienen un tiempo
de vida limite, es importante para las empresas, renovarse o morir. Algunas
veces, a pesar del enorme esfuerzo que pone la empresa en mantener un
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producto en el mercado, éste ya no satisface las necesidades de los
consumidores. En estos casos aunque sea doloso, hay que desechar el
producto. Cuando una compafia depende de un solo producto, esto puede
significar el cierre de la empresa. Por ello es importante no apostar todo a un
solo producto, si no tener una linea de productos.

Entender las razones del fracaso de los nuevos productos es un buen paso para
ganar. Las razones mas importantes son: '
e Falta de andlisis del mercado

¢ Defectos en el producto o servicio

¢ Costos mas altos de los esperados

o Competencia muy agresiva

* Apoyo de mercadotecnia insuficiente

¢ Empaques deficientes

¢ Precios altos

» Falta de una diferencia significativa con respecto a la competencia

* Faita de apoyo de la direccion de la empresa

¢ Compafia débil, incapaz de asignar recursos al nuevo producto o servicio.

4, DECIDE CUAL ES EL PRECIO CORRECTO.

Con estos datos si se quiere obtener mejores ventas se deben utilizar las
politicas de precios bajos. Muchos empresarios tienen como preocupacion
principal aumentar sus ventas continuamente. Para esto empresario su principal
objetivo es vender este ano mas que el aino anterior. Esto es el caso de las
empresas pequefias. Una de las maneras mas efectivas de aumentar las ventas
es vender el producto o servicio a un precio ligeramente menor que el de la
competencia. Los tres caminos que se tienen son: promover precios bajos,
ofrecer descuentos frecuentemente o, simplemente ofrecer precios mas bajos

que los competidores directos.

RS



En ocasiones los empresarios solo desean mantener las cosas como estan. En
ofras palabras, lo que desean es mantener el mismo nivel de ventas, las mismas
utilidades y su misma posicion en el mercado. Esto se da frecuentemente en los
mercados en los que compiten un nimero grande de empresas pequenas que
ofrecen productos muy parecidos. En estos casos la competencia entre las
empresas se basa en offecer a los clientes beneficios adicionales como: mejor
surtido, un mejor empaque, mejores productos, etc. Lo Ultimo que debe hacer
una empresa pequefia al competir en este tipo de mercado es empezar una
guerra de precios. Las empresas peguefias que operan en este tipo de
mercados frecuentemente tienen margenes de utilidad muy pequefios y pueden
quebrar si el precio que obtienen por sus productos o servicios disminuye aun
que sea en un porcentaje pequeiio. En estos mercados, el mejor enfoque de
mercadotecnia es cambiar de precios con ia menor frecuencia posible.

Tema HI: LA UBICACION DEL NEGOCIO

La plaza, es decir el lugar donde se va a vender el producto o servicio, ya que
éste factor juega un papel importante en la comercializacion del producto.

En ocasiones el producto es de excelente calidad; sin embargo, se encuentra en
el lugar equivocado, el cliente puede estar ubicado lejos del local.

Lograr que fos clientes adquieran el producto o servicio implica una gran fuerza
de venta, por ello es importante conocer o que reviste saber vender, ya que un
buen local por si solo no puede hacer milagros, necesita de un buen vendedor.

Contenido del tema Ili:

1. Donde debe estar ubicado el negocio

2. Que servicios se deben ofrecer

3. Cuantos clientes se pierden por no saber vender

4. Cuales son los mejores sitios para vender los productos y servicio.
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1. DONDE DEBE ESTAR UBICADO EL NEGOCIO

La mercadotecnia es como un rompecabezas de cuatro piezas, cada una de las
cuales deben estar perfectamente armadas para lograr un resultado exitoso. Y
estas cuatro piezas lo son, las 4 pes de la mercadotecnia (producto precio,
promocién, plaza).

En éste tema se habla de la plaza, es decir, del lugar donde se va a vender el
producto o servicio.

Un producto o servicio necesita ser ofrecido en algun lugar en el cual el
consumidor pueda adquinrio. Esto parece ser muy logico y lo es, pero asi como
es logico también es importante, ya que el producto puede ser muy bueno pero
la gente no lo compra por que no esta disponible en el lugar donde pueda
adquirirlo.

Una decision muy importante, después de haber elegido el producto que se va a
vender, es donde se va a ofrecer. La eleccidon que se haga de este lugar puede
significar el éxito o el fracaso del negocio. En muchas ocasiones se escucha la
frase este lugar esta salado por que a vendido una diversidad de cosas en un
corto tiempo, esta frase no es cierta, o que aqui sucede es que no han sabido
ubicarse.

Cuando se elige que producto se va a vender también es importante elegir a
quién se le va a vender. Pero identificar a ése quién va mas alla de simplemente
determinar el sexo o la edad del futuro cliente. Ese quién es conocer realmente
scomo es?, gqué hace? Y muchas veces ¢hasta como piensa. Una vez que el
cliente esta conocido como un amigo mas, se debe saber donde le convendria
mas adgquirir el producto. Estas preguntas ayudan a conocer mejor al cliente:

a) ¢Quién comprara el producto? ( mujeres, hombres o ambos)

b) ¢Qué edad tienen los clientes?

c) ¢Ddénde viven?

d) ¢Donde trabajan?

e) ¢ Qué productos necesitan?
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Cuando se piensa en elegir un local, es muy importante conocer donde estan los
clientes. Todas las personas prefieren lo facil. Si el negocio esta cerca de los
clientes, el producto podra ser adquirido sin mayor esfuerzo y regresaran. Pero si
comprario representa hacer corajes o perder el tiempo, el consumidor buscara
otro producto en otro local que le brinde mas comodidad.

2. QUE SERVICIOS SE DEBEN OFRECER

En algunas ocasiones, el cliente adquiere una determinada marca de producto,
no tanto por el producto en si, sino lo que ofrece con él; esto puede ser,
garantias, refacciones, confianza en el producto o tratandose de un servicio la
amabilidad de quien lo atiende.

Por desgracia no se suele ser Unico en el mercado y todos tratan de arrebatar al
enemigo uno que otro cliente a través de la publicidad o de grandes ofertas. Si a
demas de éstas armas, también utilizadas en la guerra comercial, el producto se
vende frente o junto a la competencia, esta guerra puede ser mortal para una de
las partes. Por eso es muy importante tener en cuenta quienes pueden ser la
competencia en el momento de elegir un local, saber que negocios pueden quitar

las ventas.

3. CUANTOS CLIENTES SE PIERDEN POR NO SABER VENDER

Existen muchos locales muy bonitos, pero que no logran tener las ventas que se
esperaban. Los duefios suelen preguntarse si el producto no le gusta a la gente
o si el precio es muy alto. Sin embargo, existe una pregunta mas: ¢sabré vender
el producto?

Muchas veces no se percatan las personas de que no venden un producto a un
buen precio por que no saben vender.

A diario se venden muchas cosas y no necesariamente a cambio de dinero. Se
venden las ideas, opiniones, puntos de vista, un servicio o un producto, es decir,
vender es usar la comunicacién para llevar a cabo una negociacién, con el objeto
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de llegar a un acuerdo, el cual deberia ser benéfico para todas las partes que
intervienen.

Esta negociacion, es decir, la venta, va a ser que el producto y local sean
exitosos y por lo tanto, también el negocio.

Muchas veces se escucha que una persona tiene lo de vendedor en la sangre,
por que venden todo lo que se proponen, también existen personas que les es
muy dificit vender algo, por éste motivo la mayoria de los profesionales del tema
estan de acuerdo que vender es una disciplina que puede ser aprendida, al igual
que cualquier otra.

Esto no quiere decir que realmente no existan personas con mas facilidad que
otras para vender, si no que simplemente todos tienen la misma oportunidad de
convertirse en excelentes vendedores.

Ser un buen vendedor implica desarrollar al maximo toda una serie de requisitos
y cualidades personales, entre las cuales se encuentran las siguientes:

o SEGURIDAD. Ser una persona decidida, que cofia en si misma.

e SIMPATIA. Tener ia habilidad de agradar a los demas.

e CAPACIDAD DE OBSERVACION. Poder observar y conocer a sus clientes
para saber como actuar con ellos. '

o FACILIDAD DE PALABRA. Que sepa como decir las cosas.

e PODER DE PERSUASION. Poder convencer a los clientes.

o SERENIDAD. No perder la paciencia con los clientes dificiles.

¢ SINCERIDAD. El vendedor siempre debe mostrarse sincero y honesto.

o RESPONSABILIDAD. Atender su trabajo sin perder tiempo en otras cosas.

e AMBICION. Querer tener siempre mas clientes satisfechos, y por lo tanto,

mayores ganancias.

El vendedor debe convencer a sus clientes de que no sdélo piensa en venderies
mas, sino que desea ayudartes a resolver sus problemas.
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a) Debe mostrar siempre entusiasmo para transmitirlo a sus clientes.
b) Atenderios de la mejor forma y con el mayor respeto.

c) Proporcionar productos o servicios que satisfagan sus necesidades.
d) Cumplir con las condiciones prometidas.

e) Mostrar interés en el cliente.

Vender no solo significa que el cliente adquiera el producto o servicio. Significa
realmente ayudario a resolver sus necesidades, para esto se debe preguntar
¢Quién es el cliente?:

« Esla persona mas importante en nuestro negocio.

« El cliente no depende del comerciante, el comerciante depende del cliente.

Muchos negocios fracasan por que no quieren servir, sino sélo ganar. Es muy
importante proponerse siempre mantener una buena relacion permanente con el
cliente, es decir, no tener como objetivo vender el producto, y si no vuelve ni
mido.

Cuando un vendedor toma esta ultima actitud, se conoce en mercadotecnia
como orientacién a las ventas. En esta orientacién, el objetivo primordial de!
vendedor es vender, no satisfacer necesidades, que es precisamente lo que la
mercadotecnia persigue. Con una orientacion hacia las ventas, es probable que
realice una venta exitosa, pero nada mas una, por gue los clientes no volveran.
En cambio en cuanto el vendedor tiene una orientacion la mercadotecnia, a cada
cliente procura venderie el producto que realmente necesita, con lo que logra la
plena satisfaccion del comprador asi como su recompensa constante.

Tratar de convencer a un cliente que un producto es mejor que otro, o que un
servicio le conviene, es una excelente labor de ventas, siempre y cuando sea
real. Se puede engafiar a un cliente una vez, pero no dos y lo peor es la imagen
que se puede dejar en él. Vender por medio de mentiras y argumentos falsos
sobre los productos o servicios, no es vender si no robar, por que se cobra por
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algo por lo que no se esta cumpliendo. No tardan los clientes en darse cuenta

que los timaron y no regresan.
Una persona que ingresa al campo de las ventas tendra que dar por o menos

cuatro pasos basicos:

a)

b)

c)

d)

ATENCION. E! buen vendedor captara la atencién del cliente sobre el
producto o servicio que le esta ofreciendo. en este paso, es muy importante
que el vendedor observe al cliente para que pueda adelantarse a cualquier
objecion. Un cliente puede expresar duda, entonces el vendedor debe
confirmar lo que acaba de decir, dar ejemplos, probarle el producto, etc.

INTERES. Una vez que el cliente a puesto los ojos sobre el producto, se
debe despertar su interés. El cliente puede estar indeciso o no saber si el
producto le hace faita o no, le faita un empujon, el buen vendedor sabe dario:
y decirle mire esto es lo que usted necesita, es nuevd. de muy buena calidad
y realmente esta en un buen precio.

DESEO. Cuando el cliente se interesa en el producto, por lo general lo
desea, pero esto no quiere decir que lo va a comprar. Necesita que le
ayuden a afirmar su posible decision de compra, no lo piense tanto, es el

dltimo, le aseguro que no se va a arrepentir.

ADOPCION. En este momento el cliente compra el producto y lo adopta.
Aqui no termina la labor, ya que esta adopcion requiere de un seguimiento
para que sea continua, es decir, que el cliente sea fiel y vuelva a comprar el
producto. Esto se logra ofreciendo productos de calidad y sobre todo, siendo
honestos con el consumidor.

Este pequefio proceso de cuatro pasos, se conoce con el nombre de AIDA: lo
que es la Atencion, Interés, Deseo y Adopcion. El método AIDA es de gran
importancia en fa labor de un buen vendedor.
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4. CUALES SON LOS MEJORES SITIOS PARA VENDER LOS PRODUCTOS Y
SERVICIO.

En ocasiones es preferible y conveniente dejar a otros a que vendan el producto,
en lugar de hacerlo ustedes mismos. Existen diferentes medios para hacer llegar
el producto al consumidor final, la eleccion que se haga de uno de ellos
dependera de las caracteristicas del producto y del cliente.

Mucho se habla de las desventajas que presenta un intermediario, es decir, la
persona que se encuentra entre el fabricante y el cliente. E! principal defecto que
hace alusion es que encarece los productos. El intercambio facilita en muchas
ocasiones la adquisicion de los productos por arte de los clientes.

Ademas, hay ocasiones en que es conveniente ofrecer los productos a traveés de
otras personas que poseen ciertas caracteristicas que en un momento dado no
se le pueden ofrecer al cliente.

Los productos requieren de ciertas actividades que lo ayuden 2 llegar a los
consumidores. A veces dependiende del producto y del mercado al que va
dirigido, estas actividades pueden ser desempefiadas con mas éxito por gente
gue cuenta con los medios y contactos necesarios.

El empresario puede elegir vender el producto en un lugar y qué a él acudan los
consumidores directamente. Muchas veces los productos pueden ser adquiridos
por mucha mas gente, los clientes potenciales. Un distribuidor conoce a duefos
de diferentes negocios. a quienes podria vender sus productos, logrando con
ellos venderio en mas tiendas y por io tanto, llegar a mas clientes.

El producto necesita que se de a conocer, para que el consumidor se de cuenta
de que existe y donde esta. Estas actividades las pueden realizar ustedes
mismos por medio de volantes o tarjetas que se repartan a la gente que pasa o
vive cerca del negocio. Esto funciona muy bien cuando el producto o servicio se

encuentra en un lugar establecido.
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Tema IV. EL QUE NO ENSENA, NO VENDE.

Pareciera como si la publicidad sélo fuera accesible a las grandes empresas, las
empresas trasnacionales o las empresas dedicadas a vender productos o
servicios de consumo, excluyendo de esta manera a las pequefias empresas
nacionales que fabrican o distribuyen productos o servicios.

Sin embargo, la realidad cada dia se aparta mas de esta idea. Cada vez
aumenta mas en nuestro pais el nimero de empresas pequenas que aplican
herramientas de publicidad para hacer crecer sus ventas. Herramientas que
ciertamente no son {as mismas que aplican las grandes corporaciones, pero que
no por ello dejan de tener excelentes resultados.

Existen en la actualidad una amplia variedad de servicios publicitarios que las
pequenas empresas pueden utilizar para elaborar sus propios anuncios, o bien
para solicitar a otras compafiias sus servicios en esta materia a precios
relativamente bajos.

Existen estaciones de radio y television local, revistas, periodicos, volantes,
anuncios espectacuiares y otros muchos medios de publicidad que las empresas
pequefias pueden adaptar a su medida, a fin de darse a conocer y aumentar sus
ventas. Es mas, en muchas ocasiones, el gasto excesivo en publicidad no es el
factor mas importante que ayuda a aumentar las ventas de la empresa. Son la
creatividad, la originalidad y la forma muy particular de decir las cosas, los
factores que la mayor parte de las veces conducen el éxito en la publicidad,
especialmente cuando no se cuenta con un presupuesto generoso.

La mayor parte de las empresas no tienen considerado en su presupuesto llevar
a cabo actividades de publicidad. La razén es muy sencilla, generalmente la
imagen que se tiene de la publicidad es de una actividad cara, que solo pueden
llevar acabo las grandes empresas y, sobre todo, que representa un gasto
superfluo Sin embargo, en la realidad esto no es asi. Si bien es cierto que para
poder hacer publicidad se requiere de un desembolso y un esfuerzo adicional,
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esto no va a significar que no va a ser retribuido y que dicho esfuerzo solo lo
pueden hacer las empresas con Mas recursos.

Son los negocios pequefios tos que mas necesitan apoyarse con herramientas y
técnicas que ies permitan desarroliarse y crecer. Por estos motivos son los
pequefios negocios los que mas necesitan darse a conocer y mostrar sus
productos y servicios, buscar nuevos clientes y formas mas rentables de vender.

De ésta manera las estrategias publicitarias son muy importantes para el
empresario de la pequefia empresa, pensando en la enorme importancia que
tiene el hecho de que el microempresario adquiera los conocimientos que le
permitan saber anunciarse a través de los diferentes medios, al menor costo y de
la manera mas eficaz, para obtener los maximos beneficios a traves de esta y

sus diferentes medios.

Contenido del tema IV:

1. Los beneficios de anunciarse.

2. Los elementos de la publicidad.

3. ¢A quién debes dirigir la publicidad?
4. La conquista de los clientes.

1. LOS BENEFICIOS DE ANUNCIARSE

Las estrategias tienen como objetivo que el pequefio empresario conozca los
conceptos generales de la publicidad, con el fin de que comprenda sus alcances
y las facilidades y beneficios que esta actividad le ofrecen.

Sin embargo, hacer publicidad no es facil. Requiere conocer y comprender
algunos conceptos basicos, asi como consultar a personas que tienen
experiencia en el ramo. Las formas de llevar acabo la publicidad no es la misma
para las empresas pequenas y las grandes, asi que hay que conocer un poco
acerca de esto para poder introducirse en el campo de la publicidad.
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Asi que al iniciar una estrategia publicitaria surge la pregunta, ,Qué es la
publicidad? Y se puede decir que su esencia radica dentro de uno de sus

conceptos:
En donde ia publicidad es una forma de vender. Es una serie de acciones que

estimuian a los clientes a comprar ciertos productos o servicios.

Al estimular a los clientes a comprar, la pubiicidad esta siendo un motor muy
importante de ia economia. Si las empresas no venden, no ganan. Pero si las
empresas venden mucho, ganan mucho. Y una de las herramientas mas
importantes que tenemos a la mano precisamente para aumentar las ventas es

la publicidad.
La esencia de la publicidad esta entonces en estimular a que las personas

compren lo que se vende.

Hacer publicidad es estimular el mercado, de esta manera se pueden hacer las

siguientes afirmaciones:

PRIMERO. La publicidad informa al ptiblico de la existencia de un producto o de
un servicio, o de la diferencia entre el producto que usted ofrece y el de la

competencia.

SEGUNDO. Si el mensaje esta bien pensado y realizado, motiva al publico a
seleccionar un producto en lugar de otro.

TERCERO. La publicidad puede tener efectos instantaneos, es decir, si el
anuncio es bueno, el publico y el medio a quien se dirige estan bien
seleccionados, se puede pensar en la posibilidad que las ventas aumenten

rapidamente.

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN
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CUARTO. Parte del éxito en la publicidad depende de saber con anticipacion
qué es lo que los clientes desean, y ofrecérselo de una manera que le llame la

atencion.

Con estos motivos la publicidad no debe verse como un gasto, es una inversion.
Es una creencia popular que la publicidad es un gasto. Sin embargo, esto no es
asi. La publicidad es una inversidn, se cree que Ia publicidad es privativa de las
grandes empresas. Esto sucede por que la mayor parte de los anuncios que se
escuchan en la radio o se ven por television son pagados por este tipo de
empresas. Pero es un error de apreciacion ya que las empresas pequefias No
solo pueden, sino deben hacerse publicidad.

Sencillamente por que es una forma de aumentar las ventas. Y las empresas
pequefas son quien mas necesitan hacerlo, para sobrevivir, para crecer y para
progresar. Sin embargo esto no es una tarea facil. Estos elementos van desde la
consideracion de quien es el cliente hasta cual es su necesidad. A fin de disefiar

mensajes publicitarios eficaces.

2. LOS ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD

Lo primero que se debe hacer es entender que hacer publicidad es comunicarse
con el cliente. En otras palabras, cuando se elaboren los anuncios y se lancen
para que las personas los vean o los escuchen, te estds comunicando con ella.

Para comprender esto de una manera mas clara se debe ver a la publicidad

como un proceso de comunicacion.

EL EMISOR, va a ser la persona o empresa que desea transmitir un mensaje

publicitario.

EL RECEPTOR, es toda persona o empresa que ve o escucha el mensaje

publicitario.
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EL MENSAUJE, es lo se desea dar a conocer o transmitir, aquello de lo que se
quiere convencer a la gente, éste debe elaborarse y transmitirse de acuerdo con
el receptor, y no de acuerdo con el emisor, esto quiere decir que debe ser
comprendido perfectamente por aquella persona a quien va dirigido.

De ésta manera los anuncios que van dirigidos a los nifios hablan el lenguaje de
los nifios, para que ellos los comprendan.

Los anuncios que salen en las revistas médicas usan términos que soélo los
meédicos pueden comprender.

De esta manera cuando se lanza un mensaje debe ser con la idea que lo
comprenda el receptor, y debe de cerciorarse el emisor que asi fue en realidad.

LA RESPUESTA, finalmente interviene otro elemento de la comunicacion: la
respuesta que se espera recibir de aquellos a quien se transmite un mensaje. En

publicidad, esta respuesta se llama ventas.

3. (A QUIEN DEBES DIRIGIR TU PUBLICIDAD?

Tener grandes ideas acerca de como llevar a cabo la publicidad no es suficiente.
Primero que nada, se debe saber quienes son los clientes a los que va dirigido el
mensaje como ya se a mencionado el saber ;Cémo son?, ;Cdémo viven?,
¢, Como piensan?, ¢ Cual es nivel de ingreso?, ¢{ Que necesidades tienen?.

Con este conocimiento, se puede pensar en las mil y una formas que existen
para disefiar un mensaje adecuado a estas necesidades.

Uno de los grandes errores en los que se incurre al disefiar anuncios
publicitarios, consiste precisamente en centrar la atencion en el producto o
servicio que se anuncia, y no en las necesidades de los clientes.

Uno de los aspectos mas importantes dentro de la publicidad es precisamente la
pregunta ;Quiénes oiran o veran el anuncio? La razén es sencilla, cuando
alguien desea transmitir un mensaje publicitario, tiene que lograr que aguellas

personas a quien va dingido:
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e Lo comprendan
e les guste
« Respondan positivamente comprando io que se ofrece.

Es de gran importancia, antes de realizar cualquier anuncio publicitario, tener en
cuenta que lo mas importante es analizar a quien va dirigido.

Cuando el producto o servicio se vende al consumidor final, los principales
factores que se deben tomar en cuenta para seleccionar a quién va dirigido el
mensaje son: ’

e Sexo

» Edad

« Nivel de ingresos

e Ocupacion

s Escolaridad

e Numero de hijos

+ Estado civil

* Zona de la ciudad en la que viven.

Cuando el producto o servicio va dirigido a las empresas, los principales factores
que se deben considerar para definir el perfil de los clientes son:
« Giro o actividad de la empresa

* Volumen de ventas

Una vez identificados estos datos, se puede seleccionar el anuncio ideal para los
productos o servicios que desean dar a conocer.

El primer paso en el disefio de un anuncio, por sencillo gue este parezca, es la
determinacion de los objetivos de la publicidad. En otras palabras, antes de
pensar, que es lo que va a decir el anuncio, se debe pensar, ¢(Qué objetivos se

persiguen al hacer publicidad?
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Al plantearse ésta pregunta surgen diferentes tipos de publicidad, dependiendo
de los objetivos que se persigan. Como:

PUBLICIDAD INFORMATIVA. Se utiliza cuando el objetivo es lanzar un nuevo
producto o servicio al mercado. En este caso, la mision de la publicidad es la de
proporcionar informacion acerca de las cualidades del nuevo producto o servicio
y explicarle al cliente por qué debe comprario.

PUBLICIDAD PARA CONVENCER. Este tipo de publicidad se utiliza mas
cuando incrementa la competencia, y el objetivo de la empresa es convencer al
cliente de las bondades de sus productos o servicios.

PUBLICIDAD COMPARATIVA. Este tipo de publicidad se utiliza cuando el
objetivo es comparar abiertamente una marca de un producto con la otra.

PUBLICIDAD PARA RECORDAR. En algunas ocasiones el objetivo es
solamente recordar al publico que existe esa marca de producto o servicio.

4. LA CONQUISTA DE LOS CLIENTES

Una vez que se han fijado los objetivos que se persiguen en la publicidad,
definiendo qué es lo que se desea decir a la clientela, se debe establecer la
forma en que se le va a decir. Se debe definir el mensaje.

Para definir en forma correcta el mensaje que se va a transmitir, se debe hacer
una pregunta: ¢ Puede usted hacerlo solo, o necesita de la ayuda de un experto?
Esta cuestion es sumamente importante de tomarse en cuenta, ya que los
buenos o malos resultados del anuncio publicitario van a depender en gran
medida de la calidad del mensaje que se pueda transmitir. En general todos
pueden conocer a sus clientes, sus caracteristicas y sus necesidades, pero no
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todos pueden disefiar un anuncio, ya que para eso se necesitan ciertos
conocimientos, habilidades y creatividad.

Por esta razon es recomendable asesoramiento de alguien gque conozca de
publicidad:

Las imprentas, por ejemplo, generalmente pueden recomendar los servicios de
un disefiador que ayudara a resolver el problema técnico de anuncios impresos
como volantes, inserciones en periodicos y revistas, folletos, etc.

Las estaciones de radio locales y algunas estaciones de televisién también
proporcionan servicios de asesoria a los clientes que lo solicitan.

Y si se decide y se cree capaz de elaborar su propio anuncio publicitario, es
importante que antes de imprimirlos o sacarlos al aire se pongan a prueba, para

ver si son comprendidos en su totalidad.

Aun cuando es recomendable que la publicidad sea disefiada por aquellas
personas que conocen el medio, resulta conveniente conocer algunas reglas,
para poder determinar si un anuncio es de calidad, aiguna de estas
consideraciones son:

El anuncio debe incluir la satisfaccion de una necesidad o la solucién de un
problema.

Es muy importante que se mencione en el mensaje las necesidades que se
estan satisfaciendo o el problema que se esta solucionando.

No se debe suponer que conociendo el producto o servicio, el resto de las
personas también lo hacen. Tampoco se debe sobrentender que por que se
menciona al producto o servicio, los clientes entienden de qué se trata.

Para que un anuncio tenga éxito en el mercado, aquello que promete debe ser
verdadero. Es muy importante que se recuerde que se puede enganar a los
clientes una vez, pero si se sienten defraudados no van a volver a solicitar el
servicio o el producto. Por ésta misma razon el anuncio debe ser atractivo,
muchas veces, se deja de ver, escuchar o leer un anuncio por que parece
aburrido y parecido a fos demas. Por este motivo, se debe cuidar siempre que el
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mensaje esté acompainado de imagenes (0 de sonido) que permita llamar la
atencion de las personas, hasta el punto en que el anuncio les parezca divertido
o atractivo.

Aun cuando se haya contratado a una persona especializada, se debe revisar la
redaccion y la ortografia de los anuncios. Si no se siente capacitado para ello, se
puede solicitar la ayuda de algun conocido © amigo. Es preferible retrasar un
poco la pubtlicaciéon o la emision de un anuncio, que comenzar a utilizarlo con
algun defecto. Después de esto se debe probar el anuncio con un numero
limitado de personas, de tal manera que se sepa:

e Sifue comprendido

* Sile gusto al cliente

+ Sipiensa que es interesante y atractivo

e Sipiensa comprar el producto o servicio.

Seleccionar los medios adecuados es también de gran importancia dentro de la
publicidad. No basta con un buen anuncio, ya que ademas este debe darse a
conocer a través de los medios mas idoneos para que puedan se comprendidos
y para que la gente compre el producto o servicio. Esto se logra a través de

diversos medios como lo son:

MEDIOS IMPRESOS.

PERIODICOS. El periodico suele ser un buen medio para anunciarse, ya que
tiene la gran ventaja de su cobertura: existe un gran numero de personas que
leen a diario los periddicos. Sin embargo, su gran desventaja esta en que tiene
un tiempo de vida muy corto, ya que solo tiene vigencia de un dia.

Hay varios tipos de periodicos. En los diferentes estados de la republica existen
periodicos locales, con precios mas accesibles que los periédicos con cobertura
nacional. Se recomienda a los empresarios interesados preguntar la circulacion,
cuantas copias tiran por dia y cuales son los limites de las zonas a las que
llegan. También es importante revisar los costos por anuncio, ya que estos
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varian de acuerdo, con el tamafo: una plana, media plana, un cuaro de plana,

etc.

‘REVISTAS. Constituyen un medio publicitario muy importante y muy utilizado.
Tienen como principal ventaja su alto indice de vida: una revista puede durar
varis afnos circulando en el mercado, ademas que cada revista se especializa en
algun segmento, permitiendo al empresario seleccionar a quién quiere dirigirse.
Su principal desventaja es que son un medio estatico, que soélo permite usar dos
dimensiones; careciendo de movilidad y sonido. Al igual que en caso del
periodico, el empresario debe pedir a la persona que vende la publicidad, le
informe acerca del tiraje, la circulacion y la existencia de algunos paquetes de
anuncios que permitan hacer una publicidad mas barata.

VOLANTES. Los volantes son un medio publicitario ideal cuando se desea llegar
a un publico muy especifico a nivel local. En otras palabras, eventuaimente el
empresario selecciona una zona de la ciudad a la que desea dirigir un mensaje,
y concentra en ella todo su esfuerzo publicitario.

Ser un medio mas selectivo geograficamente es su principal ventaja, ademas
resulta relativamente mas barato que otros medios impresos. Su principal
desventaja esta en el hecho de que tiene que tener un disefio muy especial, ya
que de otra manera la gente no les presta la atencién debida y se deshace de

ellos con facilidad.

MEDIOS AUDIOVISUALES.

CINE. El cine suele ser un buen medio publicitario. Tiene la gran ventaja de que
el publico se encuentre cautivo y necesariamente debe ver el anuncio. Sin
embargo, ésta misma puede ser una desventaja ya que generalmente las
personas no les agrada pagar por sus entradas al cine y tener que ver

comerciales.
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RADIO. La radio suele ser un gran medio publicitario, que se vuelve cada dia
mas comun, y que se presta para el desarroillo de la creatividad a gran escala. A
pesar de que carece de imagenes, el radio proporciona las ideas completas y
estimula la imaginacion acerca de lo que se quiere anunciar. Su gran ventaja es
que sus costos son relativamente bajos si se le compara con los de la television.
Su principal desventaja esta en que carece de imagenes, y por lo tanto, resuita

menos grafico.

TELEVISION. Es el medio masivo mas importante y popular que se conoce.
Resulta de gran atractivo por el manejo de las imagenes y el sonido,
combinacion que puede dar como resultado efectos de gran impacto sobre el
publico. Esta es su principal ventaja. Su desventaja mas conocida es su alto
costo, que la pone al alcance de muy pocos empresarios.

OTROS MEDIOS

ANUNCIOS ESPECTACULARES. Existen diferentes sitios en las ciudades en
los que se puede exhibir este tipo de publicidad. Su principal ventaja es su
tamafio y la magnitud del publico que puede llegar a verlos. Su principal
desventaja esta en llegar a formar parte del paisaje y la gente deja de ponerles

atencion.

ANUNCIOS EN LAS TERMINALES DE AUTOBUSES. Su principal ventaja es
que son vistos por una gran cantidad de personas. Su principal desventaja es
que solo se coloca en ciertas zonas de la ciudad, por lo que solo io puede ver
una parte de fa poblacion.

FERIAS Y EXHIBICIONES. Las ferias y exhibiciones son un magnifico medio
para que las empresas se hagan publicidad. En el gobierno del estado existe
informacién sobre las ferias y exhibiciones que han de llevarse a cabo durante el
afio para los diferentes giros: feria de ropa, calzado, agricolas, etc.
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A partir de Esta informacién surge la pregunta ¢como seleccionar el medio mas
adecuado?, y esto va a depender de! mercado, del presupuesto y del mensaje
que se quiere transmitir, es como se va a seleccionar el medio mas adecuado.

TAMANO DEL MERCADO.

Si el empresario desea abarcar un ptiblico muy extenso, debera contratar medios
masivos como los periddicos, revistas, radio y television. De lo contrario, si el
mercado es mas reducido, el empresario podra optar por medios mas
selectivos, tales como volantes o algunas estaciones de radio.

PRESUPUESTO.

Cuando se dispone de mucho presupuesto, pueden utilizarse los medios mas
caros, como la television y algunas estaciones de radio. Por el contrario, cuando
el presupuesto es mas limitado, debera optarse por medios mas econémicos.

CARACTERISTICAS DEL MENSAJE.

Por su naturaleza, existen mensajes que requieren de sonido, ya que fueron
disefiados para ello. En ese caso, la mejor publicidad puede hacerse en radio o
televisiéon. En otras ocasiones, el mensaje requiere de imagenes. Entonces
utilizaremos los medios impresos como los periddicos o volantes.

Una vez que se ha invertido en publicidad, es necesario saber qué tan fructifera
fue dicha inversion.

Se ha hablado de los diferentes factores que hay que tomar en cuenta para
decidir como se va a disefar el anuncio. Sin embargo, hay todavia un elemento
muy importante dentro de la publicidad, que es el de la evaluacidon de los
resultados. De esta manera saber realmente si la publicidad fue exitosa.
Establecer un método de evaluacion. Para saber si el incremento en las ventas
se debié a una buena publicidad en radio, se necesita establecer un método de



evaluacion. El método mas comunmente usado para las empresas pequefas es
el cuestionario, que permite saber por qué razon los solicita el cliente.

También se presenta en ocasiones la necesidad de hacer obsequios a los
clientes para recordarles de la existencia de la mercancia o servicio que se esta
ofreciendo. Esto es lo que se conoce como promocion de ventas. Una promocién
de ventas es toda actividad que una empresa puede ilevar acabo para aumentar
sus ventas por un periodo determinado. Una promocién de ventas de ventas
tiene una cierta duracion y al final se espera, que los clientes que se logro atraer
mediante la promocion, se queden consumiendo los productos o servicios que la
empresa les ofrece.

Por ésta misma razon se recomienda llevar a cabo una serie de actividades
promocionales como lo son:

CONCURSOS.

En este tipo de actividad promocional el aliciente principal para los clientes es la
oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e inversidén minima, en donde los
clientes participan de manera activa para poder obtener dicho premio.

RIFAS.

En este tipo de actividad promocional el incentivo para el cliente va a ser obtener
un premio a través de una serie de boletos que se le otorgaran por el hecho de
haber adquirido cierto producto o servicio, que {lenandolo con sus datos lo hacen
participe de un sorteo.

REBAJAS.

Esta estrategia promocional consiste en ofrecer al cliente un descuento sobre el
precio regular que paga por un producto o servicio, y lo tenga presente y siga
adquiriéndolo aun cuando estos vueivan a sus precios normales.
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OFERTAS.

Esta estrategia promocional consiste en que se le otorgue al cliente un producto
adicional por la compra de uno, como lo son el dos por uno, tres por dos, compre
uno y recibe otro gratis, éste tipo de estrategias son muy llamativas para los
clientes por que tienen la oportunidad de llevar mas producto por el precio de

uno.

MUESTRAS.

Es una estrategia de promocion de venta donde e! producto en si es el principal
incentivo. De esta manera se logra qQue el cliente conozca y use el producto
gratuitamente o por un precio pequefio, y de ésta manera tenga presente el

producto para sus compras posteriores.

CUPONES.

Esta estrategia promocional consiste en canjear estos por un descuento que se
ies otorgara dependiendo de! monto que venga asignado en dicho cupén cuando
adquieran sus productos, y estos ios obtendran a través de revistas, periédicos,

etc.

PROMOCIONES EN EL. PUNTO DE VENTA.

Esta estrategia promocional se refiere al lugar en donde se realiza la operacion
de compra-venta. Generalmente ése es un excelente lugar para convencer a los
clientes que compren y se les puede demostrar las ventajas y caracteristicas del

producto o servicio que se ofrece.

OBSEQUIOS VARIOS.

Estos suelen ser pequeios regalos que se le otorgan al cliente para que éste
tenga presente la empresa y los productos y servicios que en esta se distribuyen
y de preferencia cuente con las siguientes caracteristicas:
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e Que sea algo econémico, pero de buena calidad.

e Que sea un obsequio que hable de la empresa, y que eventualmente tenga
durabilidad.

¢ Sea facilmente identificable con el negocio

« Sea peguefio y no ccupe mucho lugar.

e Sea poco comprometedor, no muy importante.

Como lo pueden ser:

Un pegueiio calendario de bolsillo, Hlaveros, plumas, globos impresos, paletas,
duices en la caja, bonos de descuento, etc.
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CAPITULO IV. CONCLUSION

4.1 Actualmente el mundo se encuentra en un constante cambio y México no es
ajeno a este fenomeno. Existen en estos momentos una serie de interesantes
oportunidades de mercado, tanto en el ambito nacional como en el plano
internacional, estos cambios permiten creer en un futuro promisorio para las
empresas mexicanas.

Sin embargo, aunadas a éstas oportunidades de mercado, se encuentran una
serie de amenazas que pueden detener el desarrollo de las empresas, de
mantenerse éstas tal y como se encuentran funcionando actualmente, de ésta
manera resulta primordial mantener un constante buen desemperfio en todas las
areas que forman una organizacion, considerando los constantes cambios que
se presentan en el mercado en el cual estan inmersas éstas como lo son su
competencia, la situacién econdmica que las rodea, los cambios tecnolégicos y
primordialmente considerar de que los clientes evolucionan en sus gustos y que
cada dia tienen un mayor nivel de educacion y estan mejor informados. Esto los
vuelve mas exigentes en cuanto a la calidad y las caracteristicas de los bienes y
servicios que demandan, en cualquier sector de la economia.

Frente a todos estos acontecimientos, es un hecho que ios empresarics tendran
que cambiar sus formas de trabajo y aprender a tomar buenas decisiones con
rapidez. Y va enfocado en forma muy especial a los pequenos empresarios
quienes han de enfrentarse al reto de una dificil situacion de competencia

comercial, pero un ambiente promisorio.
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Sin duda alguna, la capacitacion sera una de las herramientas mas poderosas
con las que el microempresario ha de hacer frente a estos retos. Y la
capacitacion en el area comercial sera de las mas importantes, ya que sera a
través de mejores productos y servicios, vendidos a precios accesibles, mediante
sistemas de distribucion adecuados y utilizando técnicas de promocion eficaces
para darlos a conocer, y de ésta forma los empresarios habran de fograr sus

objetivos de mercado.

Por lo anterior el presente trabajo de investigacién documental enfatiza que el
entorno de los negocios en los Ultimos dos afios en nuestro pais, se ha
caracterizado por la contraccion y no la expansién, parece ser la norma
industrial y comercial y ademas los dos grandes retos que constantemente
confrontan y confunden a los empresarios son (1) Como aumentar las ventas y
(2) cdmo mantener (y preferiblemente reducir) los gastos operativos. Por ésta
razén el proceso de investigacion se enfoca principalmente en como aumentar
las ventas a través de la utilizacion de ias herramientas mercadologicas y la
publicidad que se documentan en el capitulo tercero, esto permite aceptar la
hipdtesis conceptual que dice: son las estrategias publicitarias un medio factible
para que el pequefio comercio logre su posicionamiento y mejore su
participacion en el mercado, y asi al mismo tiempo se logra alcanzar el objetivo
general de esta tesis que es presentar al empresario del pequefio comercio un
panorama general acerca de las diversas herramientas que puede utilizar para

mejorar su actividad comercial.

4.2 SUGERENCIAS

Como ya se esclarecio en las conclusiones, el éxito de un pequeiio comercio
dependera, de la aplicacion de las herramientas publicitarias pertinentes para
cada empresa, optando por la estrategia que mas se apegue a sus necesidades
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comerciales y satisfaciendo primordialmente al sector de consumo al cual va

dirigida esta publicidad.

De esta manera se presentan las siguientes sugerencias o acciones para la
obtencion de buenos resultados de los esfuerzos publicitarios
Generar publicidad que llame la atencion, despierte el interés, estimule el

L]
deseo y aliente la compra.

Seleccione el medio mas efectivo para comunicar sus mensajes.
e Planee campainias efectivas.

» Sea sensible a los tiempos de las campanas.

Como consejo: que se especifiquen los objetivos de cada campafia publicitaria,
es decir, basando cada una de sus campanas de publicidad en metas
especificas y claras. Cabe recordar que todas las formas de promocion se basan
en una comunicacion efectiva; se deben disefiar para informar, persuadir o hacer
recordar ef mensaje a fos clientes.

En lo general, todos los anuncios impresos son aburridos, asi que se debe
diseilar el anuncio de tal manera que el trabajo artistico capte la atencion del
lector y lo motive a leerlo. Los periddicos y revistas estan {lenos de novedades,
articulos, historias, reportajes y cfaro esta, anuncios. Todo esto se combina para
difuir la atencion del lector. Déle al anuncio la oportunidad de que sea leido, usen
todos los trucos necesarios para flamar la atencion como lo son:

» Deje bastante espacio en blanco alrededor del anuncio o enciérrelo en un

marco atractivo.
Facilite el reconocimiento de fos lectores utilizando el mismo tipo de letra y

logo en todos sus anuncios impresos.
Para incluir contraste adicional, presente su mensaje con letras blancas

sobre un fondo oscuro (negro o un color fuerte).
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Para anuncios en volantes, carteles y posters, incluya fotos brillantes que
puedan verse a gran distancia. (amarillo, rojo y naranja son los mejores tonos
para esto. También puede emplear tonos fluorescentes).

Realce los carteles y anuncios utilizando animacion.

Incorpore encabezados ingeniosos en su publicidad por correo directo y
varios subencabezados en colores diferentes.

Consejo para reforzar la estrategia del mensaje. Al planear la estrategia mas

adecuada para penetrar fos mercados, es necesario:

Especificar los objetivos de la publicidad.

Basar su estrategia en dicho objetivo.

Decidir que se le debe decir a la audiencia.

Estructurar su estrategia para atraer la atencion y generar interés.
Disefiar anuncios creativos y dominantes que generen un gran atractivo.

Si es posible que adquiera habilidades de disefio de anuncios. Cuando lo haga,
pongase en el lugar del comprador. Siga el principio AIDA: atraiga la Atencién
del lector, genere iInterés en lo que ésta diciendo, avive el Deseo de actuar y

motive la Accidn que se traduzca en la compra.

La seleccion del medio adecuado para transmitir sus mensajes a los mercados
seleccionados es una tarea compleja. Al trabajar en la seleccion de medios,
necesitara tomar en cuenta algunos aspectos como:

IMPACTO. El efecto del medio de publicidad sobre los lectores o audiencia.
ALCANCE. ElI nimero de personas (lectores, oyentes, observadores),
hogares, empresas u otros tipos de organizaciones que estaran expuestos a
sus mensajes.

FRECUENCIA. El nimero de veces que su mercado objetivo estara
expuesto a los mensajes.

CIRCULACION DESPERDICIADA. La proporcion de mercado de un cierto
medio que no es parte del objeto.
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e COSTOS. Costos de produccion, de espacios o de tiempo de transmision de
sus anuncios publicitarios.

Tradicionalmente, la mayoria de las organizaciones empresariales asignan una
alta proporcidén de sus presupuestos de publicidad a los medios masivos y le
prestan poca atenciéon a otros medios que les proporcionarian un potencial de
ventas extraordinarias. De esta manera es conveniente explorar {a alternativa de:

e Mercadeo en la supercarretera de la informacion.

Si todavia no a investigado ésta opcion de promocién. Considere que de ésta
manera puede incorporarse a la supercarretera de la informaciéon. Se estima que
unos 25 millones de personas en todo el mundo usan su computadora para
enlazarse a la red de Internet, y el nimero de usuarios sigue creciendo con una
rapidez impresionante. Todos ellos navegan por el espacio cibernético
buscando todo tipo de informacién de interés. Esta enorme red de comunicacion
constituye un tremendo potencial para empresas de cualquier tipo.

La computadora personal es una heramienta poderosa para el mercadeo de
empresas. Usando los mecanismos de las mismas, usted puede obtener
informacién de prospectos de clientes, localizar distribuidores y proveedores,
promover productos o servicios, construir una imagen para su empresa, atraer
nuevos clientes y realizar toda una serie de tareas mercadotécnicas.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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