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INTRODUCCION

Desde el inicio de Ta humanidad el hombre se ha preocupado -
por allegarse de 1o necesario para satisfacer sus necesida--
des tales como alimento, vestido, casa etc.

Al principio solo producia 1o necesarjo para subsistir y al
paso del tiempo fue perfeccionando sus técnicas, y a través
de ello pudo adquirir mis de 1o que &1 necesitaba, originan-
do con esto la existencia de excedentes y de esta forma sur-
ge el trueque,

El trueque consisti6 en el intercambio de mercancias el cual
con el paso del tiempo dio origen a Tas ventas.

En Ta Edad Media con la aparicidn de los artesanos se empie-
za a desarrollar el intercambio aumentando la demanda de Tos
articules. A raiz de la Revolucidn Industrial y con Ta susti
tucién de? hombre por las miquinas, se empieza a producir en
masa y por consiguiente surge la necesidad de un sistema de-

produccién cobrando importancia las ventas.

lL.a produccifn en masa facilita la existencia de productos --
pero surge el problema de la comercializacidn y es asi como

aparece la era de la Mercadotecnia.

De esta manera los fabricantes se dan cuenta de que es nece-

sario conocer las necesidades y deseos de los consumidores -



para hacer 1legar a ellos productos que realmente satisfagan
sus necesidades,

En este Seminario de Investigacidn se desea remarcar la im--
portancia que la Mercadotecnia tiene actualmente y de que --
forma se apoya en el desarrollo de un adecuado Plan de Publi
cidad para el Jogro de los objetivos que la empresa se ha fi

Jjado.

Se concibe a la Mercadotecnia como el estudio y la aplica---
cién de técnicas sobre 1a comercializacion y mercadeo de Tos
productos, comprende todas Jas actividades necesarias para -
1levar las mercancfas desde el sitio en que se producen has-
ta el lugar y condiciones en que son requeridas por el consu
midor final, se busca que estas actividades se realicen con

eficiencia, minimo de esfuerzo, tiempo y dinero teniéndo ---

como objetivo la satisfacci6n de Jas necesidades del cliente

Una organizacion que desea tener &xito en el mercado debe de
desarro)lar una Mercadotecnia eficiente y efectiva, ya que -
de ello dependerd que su producto o servicio se cologue en -
el mercado potencial, To cual originard uno de sus principa-

les objetivos: E] Togro de utilidades.

Para colocar el producto en el mercado la Mercadotecnia se -
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apoya en la Publicidad que es la actividad que va a informar
al consumidor a través de los medios masivos de comunicacidn
sobre la existencia de un producto o servicio determinado, -

asi como de las caracteristicas y beneficios de Tos mismos.

La Publicidad y 1a Mercadotecnia tienden a actuar'conjunta--
mente ya que de ello depende el éxito de las ventas de una -
Empresa u OrganizaciGn, ya que se considera que en tanto sea
buena Ta Publicidad va a ser bueno el grado de comercializa-

cién de un determinado producto o servicio.

Este Trabajo de Investigacidn se ha realizado con el firme -
propisito de despertar cierto interés en aquellas personas - -
que se vean immiscuidas en el area de Mercadotecnia; dicho -

trabajo consta de cinco capitulos.

_En e) primer capitulo se dardn a conocer conceptos basicos -
de-Mercadotecnia tales como éQué es la Mercadotecnia? toman-
do en cuenta a diversos autores, asi mismo se mencionarin --

areas, varijables y mezcla de Mercadotecnia.

Dado que la comunicacidn es el instrumento bdsico del cual -
se vale 1a Publicidad y 1a Mercadotecnia para dar a conocer
determinado producto o servicio de una Empresa u Organiza---

cion.
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En el segundo capitulo se hars mencibn de diversos aspectos-
de 1a comunicaci6n tales como su concepto, elementos del ---
proceso de comunicacién, asi como tipos de la misma y los --

principales medios que se utilizan para efectuaria.

En ¢l tercer capitulo se hablard de la Publicidad como e} --
conjunto de actividades a través de los cuales se dirigen al
piblico mensajes de comunicacidn con el fin de informarle --
sobre determinado producto o servicio, dicho capitulo com---
prende definicién y objetivos de Publicidad, tipos de la mis
ma, desarrollo de una campafia publicitaria y el papel que --

desempenia una Agenc ia de Publicidad.

Finalmente este Seminario de Investigacién concluye con el -
capitulo cuarto y quinto. En el capitulo cuarto se incluye -
un caso practico el cudl se realizé con el apoyo de opinfo--
nes de diversos ejecutivos expertos en el area de Mercadotec
nia, y en el quinto capitulo se hace mencién de la metodolo-

gfa utilizada en esta investigacion.



cAPITILO 1

MERCADOTECNIA
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1.1) 2QUE ES MERCADOTECNIA?

Para definir la Mercadotecnia es necesario contemplar desde-
un punto de vista econémico, ya que Ta finalidad de la Merca
dotecnia al igual que el de la Economia es semejante: el ---

efecto de ambas se va a contemplar en la sociedad.

Un problema econdémico existe cuando los recurses son escasos
y para obtener el mdximo de satisfaccibn con los recursos =-
que se cuenta el empleo de éstos debe ser eficaz. Y una acti
vidad econémica es aquélla que va a transformar un nimero 1i
mitado de recursos en un conjunto de mercancias {bienas y --
servicios) que proporcionen mds utilidad que cualquier otro-
conjunto de elementos semejantes que se obtengan con el mis-

mo nimero de recursos.

Existen varias definiciones de Mercadotecnia, de las cuales-

menc ionaremos algunas:

Philip, Kotler.
"La Mercadotecnia es aquélla actividad humana dirigida a sa-
tisfacer necesidades y deseos mediante procesos de intercam-

bio."(1)

{1) Kotler Philip, "Direccidn de Mercadotecnia" Editorial --

Diana, México, 1986 Pag.37
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American Marketing Associations.
"Es la realizacién de actividades mercantiles que dirigen el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o -~

usuario."(2)

Herbert Holtje.
"La funcién de la Mercadotecnia es planear, crear, fijar pre

cios, promover y distribuir bienes y servicios.”(3)

William J. Stanton,

“La Mercadotecnia es un sistema integral de actividades de -
negocios, disefado para planear, fijar precios, promover y -
distribuir bienes y servicios que satisfagan las necesidades

de los clientes actuales y potenciales."(4)

(2) Romero Alcaraz Elba,Seminario de Tesis,"Aspectos adminis
trativos de la Mercadotecnia"U.N.A.M. Facultad de Admi-
nistracién, México 1982. Pag. 22

(3) Holtje Herbert, "Mercadotecnia®, Editorial Mc.Graw-Hi11
(Serie Schaum), México 1982.Pag. 1

(4) Stanton William J. “Fundamentos de Mercadotecnia", Edito

rial Mc. Graw-H1i11, México 1986. Pag. 7
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Federick Webster.
“Mercadotecnia es la funcibn por medio de la cudl la empresa

responde a cambios en su medio."(5)

Peter Druker,

"Es 1a funcién que a través de estudios e investigaciones---
establecerd para el ingeniero diseflador y e) hombre de prody
ccion que es lo que el cliente desea en un producto o servi-
cto determinado, que precio esta dispuesto a pagar por &%, -

dénde y cuando lo necesitard."{6)

Lopéz Altamirano y Osuna Coronado.

"Mercadotecnia es el conjunto de procedimientos que nos per~
miten investigar, racionalizar y sistematizar el proceso qﬁe
comprende todas las actividades relacionadas con el flujo de
productos de la fébrica al consumidor, y que nos ayuda a ---

hacer que éste prefiera y adquiera los productos ofrecidos =

{5) Contreras Salgado Mario Alberto; Seminaric de investiga-
ci6n administrativa."Como administrar las empresas ----
pequefias y medianas”, Universidad del Valle de México. -
Méx1c0‘1982, Pag. 32

(6) Chavarria Puga Arnoldo, Seminario de investigacion admi-
nistrativa,"Planeacién de la Mercadotecnia”.Universidad

del Valle de México. México 1985, Pag. 7
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en el mercado en cierto tiempo y lugar, siempre y cuando ---

existan expectativas de lograr beneficios.”(7)

Alfonso Aguilar de Alba.

"La Mercadotecnia estudia las técnicas y actividades que per
miten conocer que satisfactor se debe producir, que sea cos-
teable y la forma de hacer 1legar ese satisfactor en forma -

eficiente al consumidor."(8)

Se concluye que la Mercadotecnia es el estudio y 1a aplica=-
cién de técnicas sobre la comercializacion y mercadeo de los
productos, comprende todas las actividades necesarias para -
Nevar Tas mercancias desde el sitioc en que se producen has~-
ta el lugar y condiciones en que son requeridas por el con=-
sumidor final, se busca que estas actividades se realicen --
con efciencia, minimo de esfuerzo, tiempo y dinero, tenien-
do como objetivo 1a satisfaccién de las necesidades del —;~—

cliente.

(7) Lopez Altamirano y Osuna Coronado,"Introduccién a la in-
vestigacion de mercados”.Editorial Diana, México 1982 ~-
Pag. 37

(8) Aguilar Alvarez de Alba Aifonse."Introducccién 3 la in--
vestigacian de mercados”. Editorial Cecsa. México 1985 -

Pag. 1N



1,2) EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA,

Desde las antiguas civilizaciones el hombre siempre se habia
preocupade por producir aquello que satisfaciera sus necesi-
dades, como producir sus alimentos, telas, utensilios para -

la construccion de sus casas, etc,

Algunos argumentos propuestos sobre el inicio de la Mercado-
tecria, fué cuando la humanidad celebrd su primer intercam--
bio (trueque), que resultdé una alternativa para obtener bie-

nes,

Eventualmente los pueblos crecen y con esto se empiezan a --
desarrollar los mercados aque eran zonas comunes, en donde --
los miembros de la sociedad se reunfan para intercambiar --
utensilios ya que se empieza a producir mds de To que el hom
bre necesita, originindose excedentes y satisfaciendo otro -

tipo de necesidades,

~E7 trueque tuvo una evolucidn hasta 1legar al arte de la ven

ta, que tuvo una expresion en civilizaciones primitivas.

E1 intercambio comienza a desarrollarse a partir de Tas orga

nizaciones de artesanos que practicaban sus especialidades.
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La edad media trajo una demanda mayor de los articulos, aun-
_que los artesanos podfan satisfacer las necesidades Jocales-
de un pueblo, el aumento de Ta zona comercial traje consigo-
una mayor demanda de articulos y una mayor variedad; por con

sfguiente 1a mano de obra especializada se hizo critica.

A consecuencia de la Revolucién Industrial, se di6 lugar a -
una serie de cambios, como la especializacidn de 1a mano de-
obra, 1a sustitucion del hombre por las miquinas y las técni
cas de produccifin en masa que generaron una mayor productivi

dad y mas articulos a precios inferiores.

A consecuencia de que se da la producci6n en masa surge la -
necesidad de un sistema de distribucién, dando surgimiento a
la importancia de las ventas, ya que no existia la dificul--
tad de producir articulos, sino que el problema se encontra-

ba en venderlos.
Curante la era de las ventas empieza a evolucionar Ta compe-~
tencia, por 10 que se da una mejora de calidad y una extensa

variedad de artfculos habiendo asf mas productos que demanda

No habia dificultades en la produccién de los articulos, ---
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sino que el problema se encontraba en la comercializacién.

Debido a o anterior, aparece la era de la Mercadotecnia ---
donde los fabricantes se dan cuenta que no ere eficaz el im-
pulso de sus productos en el mercado, como enfocarlos de ---

acuerdo a las necesidades del consumidor.

Finalmente se opt6 de que se debian examinar las necesidades
y los deseos de los consumidores y Ta produccibn de artfcu--

los que generaran una satisfaccién.

Podemos concluir que durante la era de Mercadotecnia el es--
fuerzo total de una compaiiia, estaba orientado a resaltar un
sistema completo de produccién y distribucién, a la fabrica-~
ci6én de productos encaminados a satisfacer una necesidad, a

que los productos estuvieran en un lugar donde los consumido
res desearan adquirirlos, todo esto haciendo una labor de --

promoc i6n.

E1 mercadeo considerado en un sentido general, resulta tan-
viejo como la civilizacién humana, el proceso de Mercadotec
nia lo consideramos en la actualidad como una actividad re-
ciente, que se ha ido ampliando y tecnificando practicamen-
te en los ltimos cincuenta aflos.

Una mirada retrospectiva nos demuestra que hemos pasado aho
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ra en una tercera fase.

1° Fase: Enfasis en la produccién agricola.
Hasta la guerra civil y los afios de 1a postguerra Estados --

Unidos dependid fundamentalmente de su produccién agricola.

No existia mucha diferencia entre un productor intermediario
y el consumidor, los primeros agricultores producian articu-
Tos para su consumo, y 10s excedentes se intercambiaban o --
vendian a tiendas generales locales; originalmente el merca-
der cumplia con la mayor parte de los servicios, actividades

que después 1levarian a cabo intermadiarios especializados.

. Con la expansidn nacional, el surgimiento de nuevos produc--
tos, las claras demandas de diversas secciones y el desarro-
110 de 1a industria, los intermediarios tendrian un papel -~
mas importante dentro de la economia.

Dedicdndose a la tarea de la compra, venta, almacenaje, ha--
cer arreglos de transportacion, extender créditos y realizar

otros servicios escenciales a la distribucién.

Pero, aungue en la economia nacional predoming la agricultu-

ra, el panorama en el mercadeo sigud siendo bastante ------
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simple,

2°Fase: Auge de la ProducciGn Industrial,

Al terminar la Guerra Civil el impacto de la Revolucidn In--
dustrial se dej6 sentir en Estados Unidos.,

Se encontro que el pafs no tenfa que depender unicamente de-
su actividad agricola para su supervivencia y economia, sien
do que podfa construir fabricas y producir articulos en masa,
ET impulso de la industrializacidn se dié mediante los recur
sos abundantes de carbdn, hierro, petréleo y madera; y se --
establecié un sistema de transporte capaz de poner todos los
mercados y todas las fuentes de abastecimiento al alcance de

centros urbanos.

A principios del siglo XX, Estados Unidos se convirtid en el
productor industrial mds importante del mundo,

A pesar de 1o que significé la primera Guerra Mundial se su-
peré lo realizado hasta esa fecha y se cooperé en la rehabi-
litacion de Europa durante los afios veinte, Sin importar el
cambio de los trabajadores agricolas hacia las fébricas, la-
produccidn agricola siquid satisfaciendo Tas necesidades de-
una aconomia cambiante. Los conocimientos sobre la mecaniza-
cidn de la industria fueron aplicados en beneficio de la ---

agricultura,



-14-

Otro aspecto importante que contribuyd a la eficiencia del -
trabajo fué la educacion, ya que se le di6 més importancia a
la preparacion de Ingenieros, AyrGnomos, especialistas en---
Administracién Industrial y expertos financieros, minimizan-
do en importancia a los estudios cldsicos. Lo que contribuyé
a la transicion de una economig agricola a una econgmia ----

industrial.

Durante esta etapa se concedid poca importancia a la eficien
cia del proceso de mercadeo; pues solo se traté de mejorar -
Ta eficiencia productiva haciendo mis productos a costos ---
menores.

Los avances técnircos contribuyeron a que el nivel de vida---

del trabajador norteamericano fuera el mas elevado del mundo

3°Fase: Enfisis en Va Distribucién Fisica.

"E1 objetivo primordial de la distribucidn fisica es hacer -
1legar Tos articulos correctos a los Jugares adecuados en el
momento apropiade y por el costo minimo. Se puede definir --
con mas cuidado si se introduce la idea de un sistema efi---
ciente.

La eficiencia en el sistema es ruestidén de la relacién que -

existe entre e) resultado de un sistema con su insumo."(12)

(12) Kotler Philip. Op.cit., pag. 542
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é1 objetivo principal de un sistema de distribucidn fisica--

es el nivel de servicio al cliente.

EY servicio representa en el cliente uno de los beneficios--

competitivos fundamentales que la firma llega a ofrecer a --

Sus

clientes potenciales, para conquistar a Yos mismos,

Se mencionardn las formas que se adoptan.

1.-"Rapidez para 1lenar y entregar ordenes normales.

2.-

Disposicitn del proveedor para satisfacer las necesida--

des de emergencia de mercancia del cliente.

Cuidado con que se entrega 1a mercancia, de tal medo que
1legue en buenas condiciones.

Prontitud con que el proveedor recibe la devolucidn de -
articulos defectuosos y los repone de inmediato.
Disponibilidad de servicios de instalacidn, reparacion y
refacciones de) proveedor.

Namero de opciones en cuanto a cargas de embarque y trans
portador.

Disposicion del proveedor a mantener inventarios adecua-
dos para el ciiente.

Cargos por servicio, es decir, si los servicios son "gra

tis" o tienen un precio separado." {13)

{13) Tbidem. pag. 543.
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1.3) Mercadotecnia Integral.

Mercadotecnia integrada.- E1 segundo pilar del concepto de -
Mercadotecnia es la integrada. La expresién Mercadotecnia --
Integrada significa varias cosas. En primer lugar, los di---
versos departamentos de la empresa deben comprender que las-
acciones yue emprenden, y no s6lo las actividades de los ---
agentes de ventas y de la fuerza vendedora, 'ejercen una in--
fluencia profunda en la capacidad de la empresa para crear y

retener clientes.

[ MERCADOTECNIA |

lNyESTIGACION DE MERCADOTECNIA
INVESTIGACION Y DESARROLLO
DISTRIBUCION FISICA
RELACIONES PUBLICAS
PUBLICIDAD
CREDITO
. COMPRA
INGENIERIA
PRODUCCION
FINANZAS
PERSONAL
VENTAS
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Esta grafica muestra una forma extremz de rearganizacién, sg
gun la cual todas las funciones quedan subordinadas a la Mer
cadotecnia."{14)

La Mercadotecnia integrada nos marca que existe una inteli--
gente adaptacion y coordinacion de las 1lamadas cuatro P, --
qué significan, producto, precio, plaza y promocién, para --
que de esta forma se generen fuertes relaciones de -intercam-
bio. La satisfaccion de los clientes es el tercer pilar del-
concepto de Mercadotecnia o sea que esté es el punto més im-
portante de la prosperidad a largo plazo de la empresa ya --
que es la cantidad de satisfaccion que se logre proporcionar

a sus consumidores.

Esto significa que la Mercadotecnia va a tener en cuenta ---
principalmente la obtenci6n de buenas utilidades, con objeto
de proporcionarle al cliente valores y satisfacciones autén-
ticas.

"Concepto de Mercadotecnia por el concepto humano, el cual -
seguiria utilizando las necesidades del consumidor y las uti
lidades como criterios normativos, pero sin perder de vista-
en las decisiones comerciales los aspectos humanos y ambien-

tales."{15}

(14) Kotler Philip. Op.cit., pig. 42
(15) Ibidem., pdg. 49
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La Mercadotecnia debe principalmente conjugar y equilibrar -

tres aspectos que son: los deseos del consumidor, las utili-

dades de Ta compaiiia y principalmente e) bienestar de la so-

ciedad.

Diferentes grupos de ejecutivos de la Mercadotecnia dicen --

que el concepto de la Mercadotecnia incluye principalmente -
" el reconocimiento de la necesidad de integrar completamente-

y de forma efectiva todas las funciones diversas que histérd

camente son clasif icadas como Mercadotecnia o también como -

dreas funcionales.

Estas funciones comprenden las siguientes actividades:

a).- Investigacién de mercados

b).- Prondstico

c).- Administracién

d).- Almacenaje

e}.- Ventas

f).- Supervisién

g).- Distribucion fisica

h}.- Tréfico

i).- Control

Se concluye que la Mercadotecnia es el estudio y la aplica--

cibn de técnicas sobre la comercializacion y el mercadeo de

los productos, comprenden todas las actividades necesarias -

para llevar las mercancias desde el sitio en que se producen
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hasta el lugar y condiciones en que son requeridos por el =-
consumidor final, se busca que estas actividades se realicen
con eficiencia, minimo de esfuerzo, tiempo y dinero, tenien-
do como chjetive la satisfaccion de las necesidades del - -

ctiente.

Este concepto se refiere bdsicamente al agrupamiento que ge-
neralmente es en forma organizada a la coordinacién de todas

aquellas actividades que se relacionen con la Mercadotecnia.

La integracién de las funciones importantes de la Mercadotec
nia se llevan a cabo con el fin de asegurar una planeacién y
ejecucidn disefada para servir mejor los intereses del pro--
pio consumidor, para que de esta forma se logre un mejor vo-
1amen de ventas. lLa Mercadoéecnia va 3 integrar y coordinar
todas sus funciones de Mercadotecnia para asi asegurar la --
méxima obtencién de utilidades durante largos plazos ya que
este es uno de los cbjetivos mis importantes para la empre--
sa; todas estas actividades van a estar supervisadas por un

director de Mercadotecnia.

BENEFICIOS QUE NOS TRAE EL CONCEPTO ACYUAL DE MERCADOTECNIA.
1.- La direccién se percata de las necesidades del cliente y
estan determinadas por los productos ejemplo: al cambiar de

automdvil por uno nuevo.
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2.- Atencitn percatada a las necesidades del cliente, ayuda-
a Ja administracién a puntualizar a nuevas oportunidades del
producto; cuande se vende la television e) vendedor trata de
vender todos los instrumentos que se ponen opcionalmente -~--
{cartuchos, atari).

3.- La comercializacion se hace mds efectiva ejemplo: cuando
el producto es el mismo pero se basa en cambiar la aparien--

cia det producto.

E) elemento mis importante en el concepto de la Mercadotec--
nia es el reconccimiento y la importancia del consumidor en-
la direcci6n de las actividades de la empresa as§ como tam-~
bién una conciencia de la necesidad de integrar y controlar-
completamente todos los aspectos del esfuerzo de la Mercado-~
tecnia.

No se trata simplemente de integrar las funciones internas -
de la divisién de la Mercadotecnia, ya que estas a su vez de
ben estar estrechamente coordinadas con las demis é4reas fun-
cionales de un negocio, para poder tener de esta forma el --

concepto de Direccién de Mercadotecnia.

La Mercadotecnia debe estar relacionada con las Finanzas, de
be estar coordinada con la Produccién, y debe ir paso a paso

con la Administracién de Personal; debe utilizar todos los -
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recursos y habilidades de la Contabilidad y del control esta

distico que es de mayor importancia.

Ya que la Mercadotecnia va encaminada hacia las utilidades,-
el elemento de extrema importancia estd dirigido hacia deter
minadas metas, se insiste que e} esfuerzo de la Mercadotec--
nia debe estar Tntimamente relacionado con los incentivos --

para cbtener utilidades.

Al encauzar o hacer que una empresa mantenga las necesidades
ya sean éstas presentes o futuras de los consumidores como -
el objetivo principal de todas las funcicnes lo que trae co-~
mo consecuencia generar utilidades realmente satisfactoriss,

principalmente para los accionistas.

La Mercadotecnia es un proceso que va a determinar, definir-
y anticipar, los deseos y necesidades de los consumidores du

rante un ciclo de vida de determinado preducto.

La integracidn del esfuerzo y la orientacidn que se tiene --
hacia el consumidor son fundamentales pero aiin asi no son sy
ficientes. ‘

Se ha liegado a la conclusiﬁn de que no es posible integrar-

una compafifa que vaya al fracaso.
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Es muy claro ver porque el concepto de Mercadotecnia nos 1le
va mds alld de la etapa de las ventas.

"Sen pues tres los elementos que contribuyen en los ingre---
dientes de la Mercadotecnia, orientaci6n hacia el consumidor,
esfuerzo integrado y mercado dirigido hacia las utilidades.”

(16)

DIFERENCIA QUE EXISTE ENTRE EL CONCEPTO ANTIGUO DE
MERCADOTECNIA Y EL CONCEPTO ACTUAL.

CONCEPTO ANTIGUO DE MERCABOTECNIA

ETAPA MEDIO FIN

PRODUCTO VENTA Y PROMOCION  UTILIDADES POR
SATISFAUZR AL
CLIENTE

CONCEPTO ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA.

ETAPA MEDIO FIN
CLIENTE MERCADOTECNIA UTILIDAD POR
INTEGRAL YOLUMEN DE VEN
TAS,

(16) Bell L. Martin, "Mercadotecnia Conceptos y Estrategias®
Editorial CECSA.la. Edicibn,México,D.F. 1979,Pag. 31
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1.4) PRINCIPALES AREAS DE LA MERCADOTECNIA.

Todas las actividades del &rea de Mercadotecnia dependen de-
un Gerente o Vicepresidente de Mercadotecnia, cuyas principa
les funciones son planear e intervenir en varias especialida
des ya que interviene desde que empieza el ciclo de produc--
cibn y no solamente al final logrando de esta manera a 12 in
tegracion de la Mercadotecnis con cada etapa de las operacio

nes que realiza 1a empresa.

|PRESIDENTE|

|
[ { L l

{proouccion]  [mercavorecwial [ Finanzas] | personac |

INVESTIGACION DE MERCADOS
VENTAS

PUBLICIDAD Y PROMOCION
NUEVOS PRODUCTOS
RELACIONES PUBLICAS
PLANEACION DE CANALES DE
DISTRIBUCION, TERRITORIOS
Y CUOTAS.

CONTROL DE INVENTARIOS
DISTRIBUCION FISICA




-24-

A continuacidn mencionaremos las actividades que realizan al

aunas freas de la Mercadotecnia.

FUNCIONES DE LAS AREAS DE MERCADOTECNIA
Investigacidn de Mercados.- La investigacidn de mercados, no-
elimina ni puede eliminar riesgos u oportunidades, pero si se

utiliza inteligentemente se puede reducir el riesgo, asi como
también se observaran varias posibilidades futuras referentes

a oportunidad, Los mercados son dindinicos y competitivos; el-
éxito depende de {nversiones cada vez mis elevadas; en la que

se aplican inovaciones comstantemente.

La investigacidn,de iercados se puede definir como objetivo,-
Sistemitico, acopio, registro, anilisis, interpretacion y ex-
posicién de 1a informacidn referente a mercados existentes &-
mercados potenciales, es decir que este procedimiento nos 1le

va a formar una completa investigacidn de mercddos.

Ventas,- "E1 proceso personal o impersonal de persuadir a un-
cliente potencial para que compre una mercancfa o servicio, o

para que actie en forma favorable respecto de una idea que --

tiene importancia comercial para el vendedor". (17).

(17) Ernest Augene John W. L. Dorr "Técnicas Bdsicas de Ven--
tas." Pag. 6
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La palabra Venta se define como.- "La transferencia de una -
propiedad entre una persona y otra a cambio de un pago en va
1orﬁ y establece que vender es *Transar algo a cambio de di-
nero".(18)

Se concluye que vender es el procesc para determinar las ne-
cesidades y deseos de un individuo, y de esta forma presen--
tarle un producto o servicio, que satisfagan 1as necesidades
del mismo, para tomar la decisién de Vlevar a cabo una com--

pra favorable.

Publicidad y Promoci6n.

Publicidad se define como una noticia sobre productos o em--
presas ofrecida en forma de material editorial en T2 p%ensa.
radio o televisi6n, ast como también en teatros, sin costo -

alquno.para el patrocinador.

Los excelentes programas publicitarios dependen de Ya habili

dad de los especialistas en este circulo.
La Publicidad es un aspecto especializado dentro del contexte

(18) Gites G.B. "Marketing" Biblioteca para Direccitén de Em-
presas Tomo 9 Editorial EDAF, Impreso en Espafia.
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de las Relaciones Pﬂb]icqs. Y esta se define como "gestidn -
deliberada, planeada y sostenida para establecer y mantener-
una mutua comprensién entre una organizacién y el piblico."~
(19 ).

La Publicidad puede desarroilarse por la propia empresa por-
medio de sus Relaciones Publicas; asi como tambiéna través-
de las agenclas de Publicidad o de consultores en Relaciones
Pdblicas.

Para que Ta Publicidad sea 1a adecuada hay que empezar por -
comprender 1a forma de actuar y las necesidades que requiere

cada medio de comunicacién en particular,

La Publicidad se usa bisicamente para lanzar nuevos articu--
los, promover determinadas marcas, productos, personas, luga

res, 1deas, actividades y organizaciones,

Promocidn.- La Promocidn de Ventas se considera cada dfa mis
importante ya que ésta es una herramienta por derecho propio
en 1a que se desempefia un papel elemental en Tas etapas de:-

Introduccién y tiadurez en el ciclo de vida del producto,

“En 1a Promocidn de Ventas caben diversos instrumentos que no

pueden clasificarse formalmente como: anuncios, venta perso_-

{19) lden.
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nal o publicidad, por io que requiere una subclasificacidn -
en conceptos como: promocidn de consumo {por ejemplo, mues--
tras, cupones, ofertas de devolucidn de dinero, reduccidn de
precios, premios, combeticiones, timbres comerciales y demos
traciones), Promoci6n Comercial {por ejemplo, rebajas de com
pras, articulos gratis, concesiones de mercancia, publicidad
cooperativa, dinero para impulsar productos, concursos de --
ventas entre distribuidores) y Promocidn para la Fuerza de -
Ventas (por ejemplo, bonificaciones, concursos, juntas de --
ventas)", (20),

Nuevos Productos:

*Actividades de los Nuevos Productos:

2) Investigacién y Tecnologia

b) Montaje de Planta y Equipo
c) Desarrollo Comercial

d) Designacidn del Staff

e) Provisidn de Recursocs Financieros*(21).

Es de vital importancia 1a realizacidon de cada uma de estas-

actividades para el lanzamiento de un nuevo producto ya que-

(20) Luick Johnf y Lee Ziegler William, Sales
"Promotidn and Modern Merchandisig". Pag. 199

(21) 6.B. Gites. Op. Cit., Pag. 86
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siempre implican riesgos, cuanto mds elevada'es la inversion
mis altos son los riesqos, para que esta inversién de un me-

Jor rendimiento debe transcurrir mucho t iempo.

Mientras que el producto necesite nuevos puntos de investiga
cibn, nuevas técnicas de fabricacién y de informac i6n técni-
ca, se deben de reducir los riesgos, y para esto hay que po-
ner el maximo cuidado durante las fases de exploracitn, es--

tudio y especificacién del producto,

E1 departamento de nuevos productos debe tomar en cuenta 133

siguientes elementos para la realizacién de sus funciones

a

b

"E1 personal de investigacién y produccitn

Compafiias asociadas de otros paises

¢) Los clientes

d

Descubrimientos cientificos y tecnolégicos externos

—

e

f

Sugerencias del personal

Sesiones de “tropel de ideas"

g) La competencia
h

1
3

Conocimiento de las jdeas del gobierno

Los ejecutivos individuales

£1 estudio de patentes no explotadas" (22)

(22) 1dem.
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Relaciones Puablicas.
En las practicas de Relaciones Piblicas se 1levan a cabo las

siguientes funciones:

1.- Relaciones con la Prensa.- Se basa en difundir una infor-
mac 16n digna de conocerse en los medios noticlosos y asi de -
esta forma atraer atencién hacia una persona, producto o ser-

vicio.

2.- Publicidad sobre el producto.- Implica diferentes esfuer-
z0§ para usar medios noticiosos y de otro tipo para dar publi
cidad a articulos especificos y sucesos relacionados con ----

ellos.

3.- Comunicacién de la Coorporacién.- Esta actividad se basa-
principalmente en cubrir comunicaciones internas y externas -

para 1lamar atencién y comprensién hacia 13 institucién.

4.~ Cabildeo.~ “Esto se refiere al efecto de tratar con legis
ladores y funcionarios gubernamentales para derrotar cuale---
quier legislacion y reglamentacién indeseadas y/o promover la

legislacién y reglamentacién que se quiere."(23)

5.~ Asesoria.-"asesoria es Ja provisién de asesoria general -

(23) Kotler Philip, Op,cit, pig. 643
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2 la Compafiia respecto a 10 que esta ocurriendo en la socie-
dad y o que Ja empresa podria hacer en el sentido de modifi

car sus formas o mejorar sus comunicaciones." (24)

Las funciones del Departamento de Relaciones PGblicas se rea

lizan conjuntamente con las del Departamento de Publicidad,

E1 Departamento de Relaciones Piblicas generalmente estd ubi
cado en las oficinas centrales, mis que en las diversas divi
siones; y su personal estd tan ocupade atendiendo a diversos
pliblicos, accionistas, empleados, legisladores y funciona-.-
rios.

Es conveniente tomar en cuenta que tal vez pocos conocimien-
tos como es el aprender a escuchar correctamente nos conduz-
can a la eficiencia, a mayor productividad, nos brinden una-

gratificacidn emocional, y gran contenido estimulante,

1.5) VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA,
E1 significado de la palabra mercado; se usa en muchas formas

Existe un mercado de acciones, uno de automéviles, un mercado

al detalle para muebles y uno al mayoreo, etc.

(24) M. Cutlip Scott y H. Allen, "Effective Public Relations”

Pag. 10 y 14.
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En teoria econdbmica, en los negocios en general y en Merca~
dotecnia en particuler, un mercado se puede definir como el
lugar donde se retnen los compradores y vendedores, donde -
se ofrecen bienes y servictos y ocurre una transferencia de

propiedad.

*Un mercado puede ser definido también como 1a demanda de -
producto o servicio, por parte de cierto grupo de comprado-

res posibles.*(25)

Seleccion del Mercado Meta.
La planeacién de Mercadotecnia de la organizacién da comien

zo con la decisibn de sus metas de mercado.

Despliés de que se han establecido Tas metas el siguiente pa
so es el proceso de planeacidn estratégica de Mercadotecnia,
consiste en la seleccidn y an&lisis de los Mercados Meta de

la organizacién.

Podemos definir el mercade meta como "un grupo de clientes-
hacia el que la organizacién trata de orientar su esfuerzo-

de Mercadotecnia."(26)

(25) Stanton Willtam J. Op.cit.. pig. 82
(26) Idem.



32~

ESFUERZO DE LA MERCADOTECNIA HACIA

PRODUCTO

LOS MERCADOS META

DECISIONES ESTRATEGICAS
EN RELACION CON LAS MARCAS
EMPAQUES ,ENVASES, ETC.

PLAZA

MERCADO
META

- 0BJETO
- ORGANIZACION
- OBJETIVO

- OPERACIONE

SELECCION Y MANEJO DE CANALES
DE DISTRIBUCION, LOGISTICA DE
ABASTECIMIENTO, DESARROLLO DE

UN SISTEMA FISICO DE DISTRIBUGION.

PRECIO

ESTRATEGIAS RELACIONADAS
CON DESCUENTOS ,FACILL~-
OADES, ENGANCHE.

PROMOCION

ACTIVIDADES PROMOCIONALES
COMO LA PUBLICIDAD,VENTAS
PERSONALES,PROMOCIONES OE
VENTA.
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Para que se de un buen desarrolio de una mezcla real de Mer-
cadotecnia es necesario hacer una seleccién cuidadosa y una-
def inictdn exacta del Mercado Meta, estd a su vez se ve in--
fluida por la mezcla de Mercadotecnia que la organizacién --

puede desarrollar.

Guias que se dan en relacién con la seleccién de Mercado.

La Gerencia es la encargada de la decisidn para la seleccién
de Mercados Meta de la organizaci6én, ya que debe basarse en

algunas guias generales

La primera guta, los Mercados Meta deben ser compatibles con

las metas y la imdgen de la organizacién.

Esto nos da 3 entender que una empresa que tenga productos -
de 31to costo y que solamente por el hecho de aumentar su --

mercade, los introdujera a cadenas de tiendas de descuento.

La sequnda uia, consistiria en relacionar las oportunidades

del mercado con los recursos de 1a compafiia.

Con el tiempo la empresa debe generar utilidades para conti

nuar su existencia.
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La organizacidn es la encarnada de seleccionar mercados que-
generen un volimen de ventas adecuadas con costos razonables

para obtener una utilidad satisfactoria.

Las empresas hacen a un lado el factor de utilidad cuando se

interesa por conseguir mercados a gran volimen.

La meta en este caso es el aumento del volimen de las ventas

en lugar de tener utilidades altas.

Pademos concluir que la empresa debe por lo general buscar--
un mercado donde el nimero de competidores y tamafio de consu

midores sea competitivo.

En una organizacidn no seria adecuado el entrar a un mercado
saturado de competidores, solamente si se contara con una --
ventaja competitiva que le permitiera-ganar clientes a otras

empresas,
Estrategias del Mercado Meta,

Para elegir a los mercados que e van a atender, la entidad-

tiene dos posibles soluciones,
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la primera, el mercado total se ve como simple unidad, enfo-
que que concuerda con la estratégia de unificacién de merca-

do.

“En otro enfoque el mercado total se considera homogéneo y -
compuesto de varios segmentos pequefios.

Este enfoque es congruente con la estratégia de segmentacidn
de mercado, en la que uno o varios' de estos segmentos se se-

leccionan como Mercado Meta"(27)

La decisidn de estos enfoques y estratégi’as es importante --

para la seleccidn del Mercado Meta.
Factores del Mercado por analizar.

Un mercado equivale a personas con:

1) Necesidades por satisfacer

2) Dinero y

3) Disposicidn o voluntad para gastarlo.

Estos componentes son importantes en la seleccidn de }_ﬂerca--
dos Meta, por 10 que es necesario que la gerencia los estudie

minuciosamente.

(27) 1bidem,, pdg. 83
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E1 primer componente se analiza con la distribucion geografi

ca y la composicién demogrdfica de la poblacién.

E1 segundo componente, se hace un estudio de la distribucién
de ingresos de los clientes y los patrones de gastos, poste-
riormente la gerencia debe estudiar su comportamiénto de --~

compra, para tener una buena disposici6n para gastar.
Medicién de los mercados seleccionados.

Para que se lleve a cabo la seleccifén del Mercado Meta se --
hacen estimaciones cuantitativas del tamafio del volimen de -
ventas en el mercado para el producto o servicio. '
"Esta etapa implica Ta estimacion del potencial tota) de la
industria.para el producto de la empresa en el Mercado - - -

Meta" (28}

Este dato se conoce como potencial de mercado o sea lo gque -
el mercado puede absorber ¢ adgquirir en su totalidad.

Generalmente por periodos de un afio, la gerencia es la encar
gada de preparar un pronostico de ventas, ya que este es fﬁg

damental para el presupuesto y para planear la operacién a -

(28) Idem.
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corto plazo de todos los departamentos de la empresa, (Merca

dotécnia, Produccidén, Finanzas.)

£l presupuesto lo fija Ventas en base a las estimaciones del
potencial total del producto que se desea colocar en el ----

mercado, En el siguiente cuadre se muestra dicha funcidn:

DIRECTOR  GENERAL

FIJA PRESUPUESTOS
DE

VENTAS e PRONOSTICOS Y

MERCADOS
PRODUCCION F INANZAS PERSONAL

DEPTOS, DEPTOS. DEPTOS.
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1.6) MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA.

E1 concepto de la Mercadotecnia se define como "una forma de
vida en la que todos los recursos de una organizacifn se mo-
vilizan para crear, estimular y satisfacer al cliente obte--

niendo utilidades"(29)

EY concepto de Ta Mercadotecnia tiene aplicacidn en toda la-
empresa, el gerente de Mercadotecnia 1o 1leva operativamente
mediante el desarrollo de objetivos especificos y de los pro
gramas de Mercadotecnia que se establezcan para que se To---

gren los objetivos.

La mezcla de Mercadotecnia representa o deberia representar-
"un sistema de actividades de Mercadotecnia interrelaciona--
das e interdependientes, disefladas para 1lenar los deseos --

del cliente y los objetivos de la compafiia.”(30)

Se reconoce la mezcla de Mercadotecnia utilizando 1a abrevia
tura literaria apropiada y ficil de recordar conocida como--

las 4 "Pes" de Mercadotecnia.

(29) Buzzell Robert D.,"Mercadotecnia un anélisis contempora

neo" .Editorial C.E,C.S.A. 4°reimpresidn, Pag, 21

(30) Ibidem.,pdg. 22
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a) Producto

b) Precio

¢) Promocidn

d) Plaza (Distribucidn)

La combipacidn de estos cuatro elementos constituye el cora-
26n del sistema de Mercadotecnia de la organizacién para que

funcione adecuadamente.
a) Producto.

Se considera como la estructura de precios, las actividades-
de promocién y el sistema de distribucidn,

Este elemento incluye 1a planeacién y el desarrolio de los--
productos y/o servicios que sean los apropiados para su co--
mercializacidn.

Ya que 1a compaiiia requiere de estratégias para el cambio de
productos existentes, agregar tambiér nuevos productos y las
acciones que en un momento dado afecten la composicidn de .-
los productos en el mercado, asi como las desiciones estraté
gicas en relacidn con las marcas, empaques, envases y otras-

caracteristicas,

b) Precio
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La gerencia es la encargada de determinar el precio base pa-
ra sus productos.

Debe definir las estratégias relacionadas con descuentos, -~
pago de fletes y los que se relacione con el precio, el pre-
cio debe ser tan atractivo como resulte a los clientes y a =

Jos canales de distribucién,

¢) Promocion.

Itste elemento es el que se utiliza para informar y dar un --
convenc imiento al mercado en relacién con los productos de -
la empresa.

Las principales actividades promocionales son la Publicidad,

las ventas personales y las promociones de ventas.

d) Plaza o Distribucién.

EV ejecutivo de Mercadotecnia es el encargado de trabajar di
rectamente con ellos.

La responsabilidad que tiene la gerencia consiste en:
-Seleccién y manejo de los canales de distribucién a través-
de los cuales los productos llegarén al mercado adecuado en
el momento oportuno.

-Desarrollar un sistema fisico de distribucibn, para manejar

a través de dichos canales.
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Para tener un entendimiento de lo que es un mercado hay que-
formularnos las preguntas que conocemos como las 4 "0" de la

Mercadotecnia.

1) Objeto.- ¢Que”compra el mercado?
2) Organizacidn.- 2Quién estd involucrado en la compra?
3) Objetivos.- iPorqué compra el mercado?

4) Operaciones.- ¢Como compra el mercado?

Las 4 "0" de 1a Mercadotecnia preceden a las 4 "Pes", ya que
es importante entender las 4 “0" para 1levar a cabo la mez--

cla de Mercadofecnia.
A continuacion se contestardn las 4 preguntas:

1) {Qué compra el mercado?

€] mercado del consumidor estd formado por todas aquéllas --
personas que adquieren bienes y servicios para su consumo --
personal.

Los consumidores varian en cuanto a edades, nivel educativo,
nivel sociaT. gustos, etc., y de acuerdo a estas caracteris-
ticas los comerciantes van a distinguir entre arupos difes.-

rentes y van a crear productos y servicios disefiados para --
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satisfacer necesidades particulares de cada consumidor,
Los articulos van a tener diversas caracterisiticas ya que--

los gustos y necesidades son variables en cada consumidor.
2) éQuién estd involucrado en la compra?

La empresa al disefiar un producto y su promnocion de ventas-«
debe tener en cuenta quién es el cliente y la unidad que to-
ma, la decisidn para la compra del producto.

En algunos casos estn es obvio; la unidad que toma la deci--
sidn para 1a compra de una pipa son los hombres y para la --
compra de un par de aretes son las mujeres quienes tomardn--
Ta decision.

Los encargados en Mercadotecnia deben tener en cuenta la in-
fluencia de los miembros de la familia, asi come las caracte
risticas familiares para disefiar los aspectos y anuncios ade
cuados del producto,

Existen 5 papeles que una persona desempefia en 1a decisidn--

de compra:

a) Iniciador.- Es la primera persona que tiene la idea de---

adquirir un bien o servicio en particular.
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b) Influenciador.- Es la persona que ejerce su influencia en
la decisidn final,

c) Decididor.- Es Ta persona que finalmente influye en parte
o totalmente en la decisidn de compra.

d) Comprador.- €s la persona gue realiza la compra.

e) Usuario.- Es 1a persona que va a consumir finalmente el--

bien o servicio.

El encaroado de Mercadotecnia va a estudiar los papeles e in
fluencia de cada uno de los participantes en cada etapa de -
la decisién de compra,

También debe de investigar las caracteristicas familiares re
ferentes a la influencia aue tienen los miembros de la fami-
lia en el proceso de compra.

Una caracteristica es el centro de autoridad familiar.

Herbst observa cuatro tipos de familia:

a) Auténoma , donde un nimero joual de decisiones separadas-
Yas toma cada uno de los esposos.

b) Nominio del marido, donde el marido domina.

c) Dominio de la mujer, donde la wujer domina,

d) Sincrdtico, donde la mayoria de las decisiones se toman-
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conjuntamente.
Actualmente en 1a decisién del consumidor encontramos el ---
tipo de familia sincratico, pues existe mayor educacién e in

greso y la mayoria de las decisiones las toman conjuntamente,
3} :Qué buscan los consumidores?

Los consumidores compran bienes y servicios que satisfagan--
necesidades fisinlégicas, sociales, psicolégicas y persona---
les.

Los consumidores son maximizadores de utilidad, van a user -
sus recursos {1limitados) para obtener varios productos y &l-
canzar un maximo de utilidad,

Cuando el consumidor adquiere un producto 1o verd como un -~
racimo de atributos. Por ejemplo, una pasta dental ofrece --
varios atributos como proteccién a los dientes, sabor y fres
cura, el consumidor le va a dar diferentes valores a cada --
atributo de acuerdo a 1o que &1 busque en el producto, asi -
el adquirird la marca que maximice la relacién de valor y =--

costo.

4} ;Como compran los consumidores?

Un aspecto importante al que se enfrenta el ejecutivo en ---
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Mercadotecnia es entender el comportamients de compra del --
consumidor, para e1lo es necesario tener en cuenta los si---

guientes conceptos:

Los factores que influyen en 1a decisién de compra del con--
sumidor son los factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos. ‘

a) Los factores culturales son caracteristicas culturales --
muy importantes en la decisién de compra del consumidor. Al
vivir en una sociedad moderna vamos a aprender un conjunto--
de valores, de comportamientos de percepciones, etc.

De acuerdo al nivel cultural que posea cada consumidor serén
sus necesidades de compra y por lo tanto las decisiones que-
tenga de estd.

b) Otro grupo de factores que afectan el resultado de compra
son los ‘factores sociales, en los que se encuentran los gru-
pos de referencia, familias y papeles, posicién del consumi-
dor. '

Los grupos de referencia son aquellos que van a influir en-~
las actitudes, opinijones y valores de las personas. Existen
grupos primarios como la familia, compaiieros de trabajojy ---
grupos secundarios como las asociaciones profesionales; el -
consumidor también es influenciado por los ases deportivos y

las estrellas de cine estos son los grupos aspiracionales.
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Estos grupos de referencia influyen en una persona en cuanto
a su estilo de vida y conducta, y afectan sus elecciones rea
les de producto y marca.

A las empresas les interesa saber hasta que punto estos gru-
pos de referencia influyen en las decisiones de compra de un
cliente con el fin de buscar la forma de llegar 3 los lide--
res de opinién de grupo, identificando sus caracteristicas--
personales e investigando las revistas y periédicos que acos
tumbran a leer para formular mensajes que ellos puedan -----
recoger.,

La familia es otro grupo que influye en las actitudes, valo-
res y opiniones del consumidor, en 1a familia el consumidor-
adguiere su mentalidad, su autovalia y sus ambiciones perso-
nales y en un momento dado es un factor determinante en las-
decisiones de compra, aspecto que es muy importante que con-
sidere el comerciante.

Los papeles y posiciones son otros factores que influyen en-
la conducta del consumidor. Una persona ocupa una posicidn--
dentro de los diversos grupos en los que participa esto se -
conoce en términos de posicién y papel, por ejemplo dentro -
de 1o familia se puede ocupar el papel de hijo, en el centro

de trabajo e¢) papel de profesionista, etc.

"Un papel consiste en un conjunto de actividades que se supo
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ne que 12 persona desempeda de acuerdo con la definicidn y--
expectaciones del individuo y las personas que 1o rodean"(31)
Cada papel tiene una posicidn dentro de la sociedad o dentro-
del grupo inmediato.

Los papeles y posiciones influyen en la conducta del consumi-
dor ya que al hacer una compra tratard de elevar su posicidn-
en la sociedad o autocomplacerse.

¢) Las caracteristicas personales también influyen en las de-
cisiones de compra, estas caracteristicas pueden Ser externas
en las que se encuentran la edad, el ciclo de vida y la ocupa
cidn, ¢ircunstancias econémicas y personalidad.

c.1) Edad y ciclo de vida:

Los deseos, actitudes, valores y gustos varian de acuerdo a--
1a edad de las personas. Se distinquen 5 etapas de ciclo de -
vida de 1a familia"(32)

1.- Etapa de solteros; Personas jGvenes y solteras

2.- Parejas recién casadas; Jdvenes, sin hijos.

3.- Nido completo 1; Parejas casadas jévenes y cuyo hijo me--
nor tiene menos de 6 afos.

4.- Nido completo 2; Parejas casadas jévenes y cuyo hijo me--
nor tiene 6 afios o mas.

5.- Nido completo 3; Parejas casadas de mayor edad con hijos-

{31) Kotler Philip. Op.cit., pdg 181
(32} Idem.
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dependientes.
6.- Nido vacio; Parejas casadas de mayor edad con hijos que--
no vivan con ellgs.

7.- Supervivientes solitarios; Personas ancianas solitarias.

Cada grupo de ciclo de vida tiene necesidades similares. Asi-
mismo el consumidor va 3 tener necesidades e interés de acuer
do a su ciclo de vida. E1 comerciante debe tener en cuenta ==
Jas necesidades cambiantes del consumidor para poder satisfa-
cerlas.

c.2) La ocupacidn es otro aspecto de influencia, el grupo ocu
pacional al que pertenece cada persona es determinante en la
decisién de compra. Un estudiante comprard libros, portafo---
lios, gomas y cuadernos mientras que un gerente de un banéo -
comprard accesorios de piel y trajes costosos.

E1 ejecutivo de Mercadotecnia debe tener en cuenta el aspecto
ocupacional para producir un bien o servicic con las caracte-
risticas que lo requiere el grupo ocupacional al que desee --
1legar.

c.3) Las circunstancias econdmicas también son determinantes-
en la decisién de compra, estas circunstancias son el ingreso
el ahorro, el poder de préstamo y la decisién de ahorrar o -~

gastar. Una persona comprard un autémovil lujoso si sus ingre
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s0s son suficientes o0 bien si su poder de préstamo es amplio.
E1 ejecutivo en Mercadotecnia debe prestar interés a estos--
factores para disefar positivamente su Plan de Mercadotecnia.
c.4) Otro factor es el estilo de vida, el cliente puede ele-
gir entre una gran variedad de productos el que Te parezca--
mejor; la eleccidn de un producto ¢ una marca determinada es
el indicador para conocer su estilo de vida.

Esta caracteristica personal es un factor determinante en la
decision de compra, ya que el individuo comprard un producto
de acuerdo al estilo de vida que desee seguir,

¢.5) La personalidad,son las caracteristicas propias de cada
individuo. E1 ejecutivo en Mercadotecnia va a buscar los ras
gos caracteristicos de su mercado meta. Por ejemplo, una com
pafiia que fabrica jeans puede descubrir que las personas que
los adquirirdn serdn jbvenes, activos, extrovertidos y para-
1legar a ese mercado harian anuncios con una persona real --
que poseyera estas caracteristicas.

Una persona al comprar un producto escoge el que vaya de ~---
acuerdo con su autoconcepto, esta es la forma como nos vemos
a nosotros mismos y pensamos que otros nos ven; este aspecto
1o aprovecha el ejecutivo en Mercadotecnia creando conceptos
de marca que tengan las caracteristicas del mercado meta.
Aunque esto no ha funcionado con éxite total ya que hay dos-

tipos de autoconcepto, el real que es la forma en que real--
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mente nos vemos y el ideal que es la forma en que seguramente
nos gustaris vernos. Asi que es un poco dificil que un produc
to se acople a lo que en realidad vemos de si mismos o a 1a -

forma en que nos gustarfa vernos.

d) En la decision de compra también se verd influenciada por

los aspectos psicolégicos gue son:

Mot ivac i6n
Percepc i6n
Aprendizaje
Creencias y

Actitudes.

d.1) Motivaci6n.- Todas las personas tienen necesidades que -
en un determinado momento se deben satisfacer, estas necesida
des van creciendo hasta que se convierten en un motivo o im--
pulso que crece hasta resultar lo bastante presionante para -
satisfacer esa necesidad, una vez que se ha satisfecho esa --

necesidad regresa a su estado normal de equilibrio.

Segin la teorfa de Maslow el hombre tiene necesidades que en

orden de importancia son las siguientes:
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"Una de las mis importantes teorias de la motivacion es la-=

de Maslow.

JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE ACUERDO A MASLOW.

AUTORREAL IZACION

Necesidades de logros
persenales.

EST1MA
Necesidades de autorrespeto,---
reputacion, prestigio y nivel -
social.

IDENTIFICACION Y AMOR
Necesidad de afecto,de identificacidn con
grupo y aceptacidn.

SEGURIDAD

Necesidad de seguridad, proteccibn y orden

NIVEL FISIOLOGICO

Necesidad de alimento, bebida, sexo y vivienda.

{33) Stanton William J. Op.cit., pég. 114
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1) Fisicas:

Fisiolégicas,son las necesidades de supervivencia como e}
hambre y la sed.

Seguridad,son las necesidades de preccupacién de supervi-

vencia, de proteccién y orden.

2) Sociales:
Pertenencia y amor, es la necesidad de la persona de ser=
aceptada por la familia o por personas ligadas a ella.
Estilo y posicién, es la necesidad de alcanzar unz posi--

cién alta ya sea de dominio, prestigio y reputacifn,

3) Propias:
Autorrealizaci6n, se refiere a tener un sistema personal-

de valores que 1leven a la persona a la autorrealizaci6n.

d.2) Una persona decidida a actuar se verd influenciada por=~
1a percepcién de Ta situacion,

Una persona puede tener diferente percepcién de un mismo ---
objeto o estimulo, ya que todes recibimos un estimulo a tra-
vés de las sensaciones de nuestros 5 sentidos (vista, olfato
gusto, oido y tacto) y cada uno atiende, organiza e interpre
ta de manera muy personal. Incluso la percepci6n se define--

como "el proceso por el cudl yn individuo selecciona organi-
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za e interpreta insumos de informacién para crear un cuadro-

con sent ido del mundo. (34}

Lny persony tiene diferentes percepciones de un mismo objeto
0 situacion de estimulos porque la percepcién no sole depen-
de del estimulo fisico {exposicién selectiva), sino también

de la relacidn del estimulo con el medio que To rodea (dis--
torsién selectiva) y de las condiciones dentro de la persona

{retensién selectiva).

d.3) E1 aprendizaje también influye en la decisi6n de compra
E1 aprendizaje son los cambios que influyen en la conducta--
de la persona que resultan de la experiencia, esté conducta-
es aprendida y la excepcidn es el comportamiento basado en--
las reacciones instintivas (hambre, sed o estados psicolégi-
cos). Lo que una persona aprende del producto del interjue--
go de impulsos, estimulos, respuestas o reacciones y esfuer-
z0.

Al adquirir un producto se tiene un impulso hacia la satis--
faccién de una necesidad, dicho impuliso se torna en motivo -
dirigido hacia un objeto de estimulo particular y de acuerdo

a los estimulos menores que son cudndo, c¢6mo y dondé va 3 =-

{34) Berelson Bernard, "Human and Inventary of Cientific", -

New York. 1964, Pag.86
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reaccionar o responder una persona llegando con ello a una--

respuesta.

Un ejecutivo de Mercadotecnia debe crear la demanda de un --
producto a través de impulsos poderosos proporcionando confi
guraciones de indicios motivadores y dando un refuerzo --.--

positivo.

d.4) Otro factor que influye en el resultado de compra son--
Tas creencias y actitudes.

Una creencia es un pensamiento descriptivo que tiene una per
sona con respecto a algo. ’

Una actitud es una evaluaciGn de conocimientos favorable o -
desfavorable que tiene una persona, asi como sus tendencias-
emocionales y tendencias de accion hacia algo e alguien.

Las creencias y actitudes influyen en 1a conducta de las per
sonas y por lo tanto en la decision de compra del consumidor
E1 ejecutivo en Mercadotecnia debe procurar ajustar sus pro-
ductos a las creencias y actitudes del consumidor ya que ---

estas son muy dificiles de cambiar.

Posicionamiento.

Buscar 1a colocacidn del producto para que esté mis disponi-
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ble a los clientes.

Es de suma importancia contar con adecuados canales de dis--
tribuci6n ya que estos nos dan el éxito o el fracaso de una-
1inea de productos de la empresa.

Regularmente la mezcla de la Mercadotecnia la consideran ---
como 1as 4 "Pes" , segin Buzzel, Nourse, Matthews, Levit,con
sideran conveniente agregar factores adicionales que a pesar
de parecer obvies, no se podrian considerar menos importan--

tes 1lamandose como las 2 "Ces".

1.=- Cljentes:

Es importante para la mezcla de Mercadotecnia ya que con el-
conocimiento acerca de Tlos clientes y consumidores de l1a ===,
empresa nos hacemos las siguientes preguntas.

¢Quienes son? ;Donde se encuentran? (Cuéntos son y cuadntos =
deberfan’ ser? iCudles son sus necesidades y deseos? JQuUE ===

cambjos estdn teniendo Tugar?

“Mientras mis precisas sean las respuestas de Mercadotecnia=-
a estas y otras preguntas relac jonadas, mds probabiiidades--
habréd de que las politicas de Mercadotecnia alcancen éxito.

La informaci6n de Mercadotecnia a partir de la investigacion
de los vendedores de la compafiia o de otras fuentes, es in--

dispensable para la aceptacitn a largo plazo, en el mercado-



-56-

de cuaiquier bien o servicio."(35}

2.- Costos:

Estos van a ser atiles para la empresa ya que se podrd asegu
rar una utilidad del bien o servicio que ofrece, teniendo to
dos Tlos planes de Mercadotecnia reunidos en un marco operati
vo de costos.

Los costos van a inciuir tanto lo que gastamos para elaborar
el producto como 10 que vamos a gastar para colocar dicho --
producto en el mercado.

Un producto o servicio debe tener una relacién en cuanto 5l

precio-costo que nos suministre una utilidad.

(35) Buzzel, Robert D. Op.cit., pig. 23



CAPITIND 2

COMUNICACEON
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2.-) DEFINICION DE COMUNICACION

La comunicacidn aparece como proceso antes del hombre y an--
tes de la palabra, cuando 1os prehumanos transmitieron sus -

deseos de alquna forma (mediante sonidos).

La comunicacidn es el proceso mds importante ertre la inter-
accidn de los humanos, ya que también es frecuentemente uti-
1izado para referirse a la conducta integrativa y significa
tiva de los insectos y animales; ésta clase de comunicacidn-
es, sin embargo radicalmente diferente de la comunicacién ~-
humana, la cud? inf1uye el lenguaje en vez de respuestas he-

reditarias.

Los sonidos y gesticulaciones de nuestros antecesores que ==
sin duda fueron 1mitados son el origen de la comunicacion --

(no verbal).

Se dice que los impulsos animales fueron las primeras formas
de emocidn, esto se suscitaba cuando existfa un peliaro tan-

to en los animales como en las tribus.

Desde la aparicion del hombre este tuvo necesidad de comuni-

carse con sus semejantes nara poder subsistir, nacesitl aso-
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ciarse con los integrantes de su comunidad ya que antiguamen

- te en grupos conseguian su alimentacibn.

Con e) transcurso del tiempo el hombre se fue transformando-
por lo cual se requirid que 8sto queddra plasmade para que -
posteriormente las futuras generaciones lo conocieran, con -
esto el hombre cred.sfmbolos que posteriormente servirfan -

para 1a creacifn de su Jenguaje propio.

Todos los individuos tenemos 1a necesidad de comunicarnos --
con los demds, ya que podemos compartir nuestros pensamien=-

tos, inquietudes opiniones y nuestra vida.

Acerca del funcionamiento de 12 comunicacidn y al percatarse
de las necesidades propfas y de la h'abﬂi»dad que se tenga --
para comunicarse, ayudard a que se amplie el conocimiento --
propio ya que el Unico camino para Tlegar a conocer a otra -

persona es mediante ta comunicacién.

E1 témino comunicacién tiene una variedad de definiciones y

todas estdn encaminadas hacia el mismo objetivo, que es el -
’ Iy

de interrelacionar e intercambiar {deas, sentimientos o men-

sajes entre personas o grupos.
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Comenzaremos por definir este concepto de 'a manera mis sen-

cilla.

'Del latin comunicare {hacer comin), comunicar significa ---
compartir con otra u otras personas nuestras ideas, emocio-=

nes o conocimientos."(36)

"E1 intercambio de estimulos y de reacciones entre el siste-
ma y su medio circundante asi como entre los diversos elemen

tos del sistema Sse denomina comunicacion,"{37}

A. Reyes Ponce describe de la siguiente forma a2 la comunica-
cién: "Es un proceso en virtud del cuil nuestros conocimien=
tos; tendencias y sentimientos son conocidos y aceptados por

otros."(38)

(36) Cervantes A.,"Gran Enciclopedia del Mundo"
Crosopterigios 5.

{37) Arias Galicia Fernando, "Administracitn de Recursos - -
Humanos, Editorial Trillas Décimasegunda reimpresion,
1987, pag. 18

(38) Reyes Ponce Agustin, "Administracién de Empresas"
Editorial Limusa 2a. Parte Vigésimacuarta reimpresion,

1987, Pag. 312
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La definicidn anterior menciona que la comunicacifn es acep-
tada por otros, pero desde nuestro punto de vista la comuni-
cacifn puede ser acebtada o se puede dar también un rechazo-

al mensaje,

"Comunicacifn es un proceso por virtud del cudl nuestros co-
nocimientos, tendencias y sentimientos son aceptados por -=-

otros." (39)

Al transmitir nuestros conocimientos, se puede suscitar que-
estos no tengan aprobacién a) igual que las tendencias y los

sentimientos de cada individuo.

"Uno de los propdsitos de Tas comunicaciones en uma empresa-
es modificar actitudes hacia el bienestar de la organizacidn

segiin Koontz y O'Donnell." (40)

{39) Universidad del Valle de México, "Ppuntes de la Materia
de Comunicacifn y Métodos de Estudic”, ler, semestre --
" México, D.F. 1982,
{40) Koontz H. y 0" Donnell C. "Curso de Administraciﬁn Mo--
derna" Ed, MC. Graw - Hill, Sexta Edicidn, México 1985,
paa. 684.
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"La comunicacidn es el arte de desarrollar y lograr entendi-

miento entre las persaonas". (41)

"€s el proceso de intercambiar informacion y sentimientos -
entre dos o mis personas, y es escencial para una administra

cion efectiva". (42)

"Hacer a otro participe de 1o que uno tiene, descubrir, mani
festar o hacer saber a uno alguna cosa, consultar,conferir -

con otros un asunto, tomando su parecer’, (43)

"Dar a conocer 1o que se expresa o intenta por medio de la -
palabra escrita o hablada, por expresiones faciales, entona-

ciones y otras acciones, por actitudes y maneras". {44)

(41) Terry George R. G, Franklin Stephen, "Principios de --
Administracion". Editorial Cecsa, cuarta reimpresion, -
México 1985, pig. 440.

{42} 1dem.

(43) Ferndndez Arena José Antonio, "E1 Proceso Administrati-
vo", E£ditorial Diana, Novena Impresibn, México 1986, --
pag. 208.

(48) ldem.
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Krauss Duhalt nos dice "que e] sistema de comunicacién de --
una institucién es un sistema de flujo de informacién, ya --
que mediante &ste se dan Ordenes en forma descendente y ----

ascendentemente se obtiene informacibn,

Define también a la comunicaci6n administrativa como el pro-
ceso de doble sentido, por el que se intercambian informa---
cidn con un propfsito las personas que trabajan en una insti

tucibn o que tienen contacto con ella". (45)

"Comunicacidon es un intercambio de hechos, ideas, opiniones-

o emociones entre dos o mds personas". (46)

“Comunicar: Hacer participe a otro de To gue uno tiene, mani
festar, descubrir, conservar o tratar con alguno, de palabra
o por escrito, tratdndose de cosas inanimadas tener paso o -

unidn entre si". (47)

(45) Duhalt Krauss, Miguel. "Técnicas de comunicacidn admi--
nistrativa", Facultad de Ciencias Politicas y Sociales.
U.N.A.M, Méx{ico, 1974.

(46) Newman M.H. ¥ Summer C.E., "The Proceses of Management"

{47) "Nuevo Diccionario Enciclopédico Ilustrado”
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"Comunicar es el flujo de drdenes, instrumentos e informa---
cidn entre los diversos individuos que integran lo que comun
mente conocemos como empresa." {48).

Se concluye que la comunicacidn es el proceso por medio del-
cudl transmitimos a los demds de manera oral, escrita o por-
gestos o0 actitudes no verbales nuestras ideas, sentimientos,
deseos, gustos, opiniones y actitudes con el objeto princi--
pal de que nuestro receptor entienda de la manera mds clara-

nuestro mensaje.

2,2) ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

Para que el proceso de comunicacién se 1leve a cabo es nece-
sario la intervenciGn de cinco elementos fundamentales y qué
son de suma importancia, ya que la falta de alguno de ellos-

ocasionaria que el proceso de comunicacibn fuera incompleto,

E1 proceso de la comunicacidn estd integrada por cinco ele--
mentés que son:

1.- Emisor:

E1 emisor es la persona o personas que tienen la necesidad -

de comunicarse, es decir es aquella persona en la que tiene-

(48) Keit Davis., “La Ciencia de la Comunicacidn".
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comienzo la comunicacidn y es la responsable de que su mensa
Je 1legue a1 receptor deseado, €ste a su vez tiene la obliga
cidn de disponer de sus elementos y controlarlos de tal for-

ma que se realice eficazmente la misma comunicacién.

E1 emisor debe de tener conocimiento del material que va a -
transmitir, el conocimiento del medio social a que va a diri
girse y la habilidad que tenga para transmitir de 1a manera-

mds clara y sencilla el mensaje.

2.- Mensaje:
Es el conjunto de ideas que se desea que otro conozca para -

que de esa manera se le haga saber una necesidad.

Este debe ser preciso y elaborado en términos claros para --

que quién 1o reciba 1o interprete con facilidad,

E1 mensaje Yleva consigo aquéllo que se desea comunicar, es-
el "vehfculo formal del que se vale el transmisor para hacer
1legar al receptor aquello que se desea comunicar." (49)

Para que el mensaje se de a conocer es necesario que se d€ a

(49} Jessamon Dave y Jackson Lord Jr. William "Comunicacién-

Funcional en los negocios". México, 1973 Pag. 31
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través de un medio formal y este es mediante el lenguaje es-

crito o no verbal,

E1 mensaje debe ser lo més claro y sencillo ya que esto nos

haré més accesible a la capacidad del receptor.

E1 emisor debe tener un conocimiento completo del mensaje ya
que en caso de que el receptor no lo comprenda &1 1o pueda =

explicar de diferentes formas.
3.~ Canal:

Ya que se cuenta con el mensaje, es conveniente que se anall
ce que medic se va a utilizar para que se de a conocer y - -

cudl serd el canal.

“El canal es el vehiculo de transporte para el mensaje el --
cudl habré de dirigirse a cualesquiera de Tos sentidos o va-

rios a la vez para su percepcién."{50)
Para elegir el medio se debe de tener en cuenta el tipo de -
(50) Flores de Gortari Sergio., "Hacia una Comunicaci6n Admi

nistrativa Integral." fditorial Trillas, México 1986, -

pag. 33
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mensaje que se desea transmitir,

Simulténeamente al medio serd necesario escoger el canal, es

decir el sentido por el cudl recibimos el mensaje.

Por ejemplo; si se utiliza la palabra escrita el canal - - -
correspondiente es la vista, como al utilizar el lenguaje ~-

oral el c¢anal que se utiliza es e) ofido,

Es decir, que el medio es el instrumento para dar a conocer-
el mensaje al receptor, y el canal se d§ mediante el sentido

en que recibimos el mensaje.

4.- Receptor:

E1 receptor es la persona o personas a quienes va dirigida -

Ta comunicacidn.

E1 emisor debe tomar en cuenta la capacidad con 72 que cuen-
ta el receptor, ya que si &ste utiliza un lenguaje que no va
muy claro o utiliza términos cientificos, seguramente la per
sona 6 personas, si no se encuentran a su mismo nivel no en-

tenderdn el mensaje.
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Ya que el receptor es la persona u organismo de quien se es-
pera que ademds de recibirlo, sea capaz de interpretar posi-

tivamente 10 que ha recibido.

5.~ Retroalimentacidn:

Necesariamente la comunicacitn debe tener una respuesta, & -
alguna reaccidn, ya que se da como acto bilateral en dénde -
una vez que se recibe 1a comunicacién el receptor tomard el-
papel de emisor para contestar a ésta.

La respuesta se puede dar de dos tipos.

1) De aceptacidén o aprobacidn

2) De indiferencia o rechazo al mensaje

MODELO ARISTOTELICO

AristSteles definié a 1a comunicacién como:

"La blsqueda de todos los medios posibles de persuacidn, ---

esto es, convencer o inducir a l1a accidn." (51)

Propuso el siguiente modelo cuyos elementos son:

{51) Flores de Gortari, Sergio. Op.cit. pig. 31
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a) Persona que habla--eeee=accaea- quién
b) Discurso que pronuncia--------- qué
c) Persona que escuchas---eo--meo- quién

"£1 modelo sin desconocer que constituye una valiosa aporta-
cion, sdle contempla parcialmente el fendmeno de la comunica-
cidn y por 1o mismo resulta insuficiente para su estudio, alin
que es cierto que practicamente para su estudio todos Tos mo~
delos subsecuentes parten del original aristotélico, solo que

presentan mayores desarrollos del precceso.”" (52).

MODELO BERLO

David X. Berlo considera en su modelo a cinco elementos que -
son:

a) La fuente de la comunicacién

b) E1 encodificador

c) E1 canal

d) E1 decodificador

e) Y receptor de la comunicacion

La fuente constituye el orfgen, el punto de partida de 12 emi

sibn, sensible en cuanto a su fidelidad, a factores como las~

(52  Idem.
{68) Idem.
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habilidades comunicativas, sus conocimientos especificos, ac

titudes y su posicibn socio-cultural.

Después de determinar la forma en que se desea afectar al --

receptor, se encodificari.

Encodificador.- Como se mencion§ anteriormente después que -
la fuente de comunicacidn determina la forma en que se afec-
tard al receptor, se encodifica el mensaje, esto es, traduce
a una clave el mensaje destinado a obtener la respuesta espe

rada.

Existen cuatro distintas clases de factores dentro de la - -

fuente que pueden aumentar la fidelidad, estos son:

1.- Habilidades comunicativas

2.- Sus actitudes

3.- Su nivel de conocimientos

4.- Posicidn que ocupa dentro de un determinado sistema ----

secio=-cultural.

Decodificador.- La persona que se halla en uno de los extre-
mos del proceso de la comunicacitn y la que se encuentra en-

el otro extremo son bastantes similares.
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MODELO BASICO DFL PROCESO
DE LA COMUNICACION

CANAL

/ MENSAJE \

FUENTE RuIDo RECEPTOR

\\ RETROALIMENTACION ’/J
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En realidad cuando entablamos una comunicacién intraperso---

nal, 1a fuente y el receptor son la misma persona.

Las dificultades que presenta el hablar de un proceso, po---
dria parecer que existiera un principio de comunicacién (la-
fuente), y un final de ésta {el receptor).

Pero no es asi, pues solo lo parece porque existe la necesi-

dad de estructurar un modelo para hablar de é1.

Aquél que en un momento es'und fuente, ha sido un receptor,-
ya que los mensajes que emitid, fueron determinados por fos-
que &1 ha recibido.

Le ocurre 1o mismo al receptor, ya que también €1 puede ser-

considerado como fuente,

En el transcurso de una comunicacidn establecida es frecuen-
te que el receptor se comporte como fuente y como receptor.

Ya que.en 1o futurc habrd de desempefar conductas como fuen-
te que se verdn mds o mencs afectadas por 1os mensajes que -

le fuercn enviados como receptor.

2.3.- TIPOS DE COMUNICACION
La informacidn de cualquier 6rden es el contenido de la comu

nicacion, el tipo de informacidn puede ser de diferentes - -
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formas de acuerdo a su temdtica ¥y propdsito,

E1 fondo y el propdsito de la informacidn depende del &mbito
en que se desarrolle, de la naturaleza de las relaciones que
1a generen y de las clases de organizaciﬁh en que se da, asf

como de las direcciones y cursos en cue fluye,

De acuerdo al dmbito en que se desarrolla se clasifica en -«
comunicacidn interna y comunicacidn externa y por razén de -
los canales que persigue y de su contenido se divide en comu

nicacién formal e informal,

2.3,1,- COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

La comunicacién interna es la oue se desarrolla dentro de la

orranizacin, se genera para realizar funciones relacionadas

con las operaciones de 1a empresa tanto el emisor como el re

ceptor pertenecen a 1a parte interna de la organizacifn,

Este tipo de comunicacién se genera entre el nerente y los -

subgerentes, entre los subaerentes y los jefes de departamen
to, entre los Jefes de departamento entre si, entre los jefes
de departamento y sus subordinados; este tipo de comunicacién
puede ser en forma descendente, ascendente 0 de nivel a - - -
nivel.

La comunicacion externa es la oue se origina hacia afuera de-
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la empresa u organizacién, tiene un doble sentido de salida-
y recepcién, tiene lugar entre tos miembros de la empresa y

clientes, proveedores y distribuidores.

2.3.2.- COMUNICACION FORMAL

"La comunicacién formal se relaciona con el sistema expreso-
de normas que rigen el comportamiento, objetivos, facultades
y responsabilidades de quienes funcionan dentro del grupo or

ganizado."(53)

0 sea que la comunicacién formal es la que se genera entre -
el personal de 13 empresa, de acuerdo a las actividades que
tienen asignadas en razén al puesto que ocupa dentro de la -

estructura organizacional.

E1 sistema formal de la comunicacién se da de acuerdo a las
Tineas de comunicacibén y procedimientos sefialados en la em--
presa y tiene como finalidad alcanzar una eficiente coording

cion de todas las actividades de la organizacion.

Dentro de la comunicacion formal existen diferentes tipos: -

La comunicacion vertical-descendente, la comunicaci6n verti-

(53) Fflores de Gortari, Sergio. Op.cit, pdg. 65
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cal-ascendente y la comunicacién horizontal.

Esta clasificacién se hace en base a 1a organizacién de 1a -
empresa, las relaciones entre los puestos y los niveles je--
rérquicos, tomando en cuenta el grado de autoridad, atribu--

ciones y responsabilidades que les corresponda.

Primeramente definiremos a las comunicaciones verticales y -

horizontales.

Las comunicaciones verticales son las que se generan entre -
diferentes niveles de mando en forma descendente y general--
mente se traduce como drdenes o infermaci6n. El emisor y el
receptor pertenecen a un nivel distinto dentro de la orgaﬁi-
zacion. Este tipo de comunicacibn se da en forma descendente
y ascendente, ya que por un lado los ejecutivos se pondrén -
en contacto con sus subordinados, pero también es importante
que la gerencia cuente con informacibn procedente de sus su-
bordinados para poder saber si sus ordenes estdn siendo cum-

plidas con eficacia.

La comunicaci6n horizontal es la que se desarrolla entre per
sonas de un mismo nivel jerdrquico dentro de la organizacién

para coordinar acciones o cuando fluye ascendentemente como-
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informacién de niveles inferiores para toma de decisiones a-

nivel ejecutivo,

2,3.2.1.- COMUNICACION VERTICAL-DESCENDENTE
Este tipo de comunicacifn se mueve de arriba hacia abajo, y-

se genera entre niveles ejecutivos y niveles operativos.

Los jefes van a emitir érdenes a sus empleados de acuerdo al-
grado de autoridad que tengan dentro de la estructura organi-
zacional, de Ta informacidn recibida de niveles inferiores y-

de Jos objetivos a alcanzar.

Reyes Ponce define la autoridad como "la facultad o derecho -
de mandar y 1a obligacidn correlativa a ser obedecido por ---

otros." (54) -

Las diferentes formas de comunicacién vertical-descendente --

son:

Las Ordenes:
Las ordenes son emitidas por los jefes y van a explicar que -~

debe hacerse, deben ser concretas y especificas ya que de lo -

(54) Reyes Ponce Agustin, "Administracidn de Empresas" Teoria y
Préctica, Primera Parte., Trigésimaquinta Edicién. Edito---

rial Limusa. México 1988. Paa. 316.
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contrario puede ser fuente de incomprensiones, ademés deben
estar bien definidas a fin de que se cumplan con precisidn.

La 6rden se refiere a una situacidn concreta y particular.

La persona gue emite Ordenes debe estar dotada de autoridad

y esté representa el ejercicio de dicha autoridad.

Las ¢rdenes pueden ser verbales, o bien, hallarse en docu---

mentos escritos.

Instrucc iones:

l.as instrucciones son comunicaciones que establecen como - -
hacer las cosas, se refiere a las normas o procedimientos --
que .se aplican en forma repetida por lo que por regla gené--
ral deben expresarse por escrito y cambiarse s61o hasta que-
se tenga la seguridad de que todos han entendido y recibido

las nuevas instrucciones.

Las instrucciones estén contenidas en los manuales de opera-

¢ién y en los instructivos de puestos.

La diferencia entre orden e instruccién radica en que la 6r-
den se refiere al cambio de una situacibn particular y con--

creta, mientras que la instruccion es mis general, se aplica
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a una serie de casos idénticos y similares que se presenta--

rén en forma repetida.

Informacibn:
Es una comynicacién de cardcter general que esclarece el por

qué y para qué de 10 que se hace,

La informacidn va a vincular a las personas con la organiza-
cién de 1a que forma parte, ya que les informa sobre 1os -=-

acontecimientos que pueden afectar o influir en su trabajo.

Este tipo de informacidn se manifiesta en periédicos, publi-

caciones, manuales, etc.

Reglas:
Son gufas concretas de accidn formuladas para que Yos traba-
jadores se enteren en que condiciones deben efectuar su tra-

bajo o actividades.
Las reglas contienen y comunican normas y estdn contenidas -
en el reglamento. Una caracteristica importante de las - - -

reglas es que deben ser impersonales.

Tanto las politicas como las reglas son normas de cardcter -



-78-

imperativo sobre algo que ha de realizarse, pero se diferen-
cian en que las politicas son mds generales y las reglas son
normas especificas. Por ejemplo: Una politica “todo el perso
nal que se emplee en la empresa serdn jévenes” y una regla -

es "nc se admitird personal que exceda los 30 afios de edad”.

Manuales e instructivos:

Son compilaciones que ofrecen informacidn completa scbre la-
manera en que se compone la organizacifn y distribucién de -
funciones, descripcidn de puestos y sus relaciones, objeti--
vos, politicas; de cardcter ilustrativo 6 introductivo para-
nuevos miembros de la institucidn. Pueden ser generales o de

partamenta]es..

También existen los manuales de procedimientos los cuales --

contienen la forma de 1levar a cabo las actividades.

2.3.2.2.- COMUNICACION VERTICAL-ASCENDENTE,

Este tipo de comunicacidn se genera de abajo hacia arriba, -
es la que se establece entre subordinados y ejecutives. ta -
importancia de esta comunicacin reviste en que el ejecutivo
también debe recibir informacidn del desarrollo de funciones
de sus empleados y verificar que sus Ordenes estén siendo --

cumplidas debidamente.
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Algunos tipos de comunicacidn vertical-ascendente son:

Quejas:

Las quejas son manifestaciones de inconformidad, este estado
de inconformidad lo manifiesta el subordinado a su jefe o su
periores y pueden ser inconformidades sobre su sueldo, fun--

ciones, etc,

Los jefes que reciben las quejas deben ser personas que sepan
escuchar Yas proposiciones de los empleados y jefes inferio--
res ya que la persona que realiza tas actividades es la que -

mejor l1a conoce y puede mejoraria,

Es importante que se analicen las sugerencias y en caso de --
que resulten positivas se apliquen, También es importante que

se implante un plan de estimulos para premiar sugerencias.

Reportes:

Son comunicaciones de los subordinados a sus jefes, que con--
tienen aspectos sobre la actividad que realizan; estos son --
excelentes medios de control ya que nos van a permitir eva--«

luar los resultados obtenidos con 1o que se habia planeado,

De acuerdo a la magnitud y necesidades de la empresa serd la-

STA TESS WO
gﬁ;‘;p’ DE LA GisUiECh
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forma y periodicidad de 1os reportes.

Informes:
En los reportes se va a plasmar de manera objetiva l1a infor-
macién que se dirige a un auditorio en particular para un --

proplsito esperado.

Los informes pueden ser internos y externos,

Los informes internos se elaboran dentro de la empresa y se-
refiere al funcionamiento de ésta, por lo general se realiza
por escrito y por personal administrative o técnico que Vabo

ra dentro de 1a organizacidn.

Los informes internos parten de cualquier nivel ejecutivo --
vertical-ascendente, vertical-descendente, horizontalmente 6
diagonalmente (de un departamento de determinado nivel a -~-

otro departamento de nivel distinto),

Los informes también pueden ser externos que son los que se-
redactan en la empresa para mantener informados a los accio-

nistas o bien, para hacer propaganda a 1a firma o dar a cong

cer el prestigio de la empresa a través de publicaciones.

Consultas:



-81-

Son comunicaciones que T0s subordinados cuestionan a sus je-
fes en forma de pregunta sobre aspectos de trabajo, pero tam
bién pueden incluir aspectos personales, Las consultas amer$
tan respuestas las cuales pueden ser en forma de Orden, de -

instruccidn, de regla o bien de informe,

Recomendaciones:
Son consejos técnicos o cientificos que reauieren conocimien-
tos y experiencia que las unidades asesoras dan a los jefes -

de linea de quienes dependen y son en sentido ascendente,

2,3.2,3.~ COMUNICACION HORIZONTAL
Las comunicaciones horizontales o transversales son las que -
establecen dos miembros de yn mismo nivel dentro de 1a organj

zacidn,

Este tipo de comunicacidn acelera la coordinacidn, Las rela--
ciones transversales existen entre personal de cierto nivel -
de una divisién y de posicién igual,

Existen diferentes formas de comunicacifn horizontal.
Conferencia:
“Es una reunidn de varias personas que escuchan cara a cara, 13

informacidn que otra proporciona."(55)

(55) Ouhakt Krauss, Miguel. Op.cit., pdg. 85
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Generalmente el que dirige la reuniGn es el propio conferen-
cista y al final de su exposicidn los oyentes participan pa-
ra aclarar dudas o hacer un planteamiento distinto; asi de -

ser receptor pasivo se convierte en emisor.

Algunas veces otra persona de mayor jerarquia actia como in-

troductor de la conferencia.

La conferencia es una técnica que en Administracién se utili
za como medic de capacitacion de personal o bien para dar --
instrucciones o informacidn general, esta puede ser oral o -
con ayuda de visuales como proyecciones, pizarrones, cartuli
na etc.

Un aspecto importante es que.en la conferencia no hay debate

Comité:

Son grupos de personas que se relinen con cardcter forml y -
permanenté para discutir y solucionar problemas de interés -
comiin.

La integracidn del comité se efectua de manera formal, a tra
vés de nombramiento o designacidn, los miembros pueden ser =
removidos periédicamenfe. asimismo las reuniones serdn reali
zadas en forma periGdica; al realizar estas reuniones se de-

ben tener ciertas formalidades como dar aviso oportuno a sus
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miembros, elaborar previamente la "Grden del dia" que son --
Tos asuntos a tratar y posteriormente se elaborard una cons-

tancia escrita de los acuerdos que fueron tomados.

Los miembros del comité van a discutir, deliberar, resolver-
y decidir acerca de problemas especificos de interés comin a
los integrantes del comité y a la organizacidn, van a coordi
nar esfuerzos de manera formal con el fin de obtener metas -

especificas,

"Son comité los consejos de administracidn, o las comisiones
especializadas de personal, de créditos, de inversiones, ===
etc., que operan en la empresa para resolver asuntos delica-

dos que requieren una consideracién colectiva," {56)

Las resoluciones generalmente se toman a través de votacio--

nes aunque el presidente puede tener voto de calidad.

E1 comité puede actuar como asesor, con capacidad ejecutiva

o bien tomando decisiones que deban cumplirse.

Los fines que persigue un comité son principalmente: Con--

(56) Ibidem., pdg 86
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tar con un grupo que ayude a 1a deliberaciéin que conduce 1le
gar a una decisién, limitar la autoridad, representar los in
tereses en los diversos arupos de una instituciGn, coordinar
y mejorar planes y politicas, transmitir informacion, conso-
Tidar 1a autoridad, motivar a los funcionarios inferiores --

a la mayor participaciOn en las tareas administrativas, etc.
El acto mis importante del comité es quizi el voto,

Mesa redonda:

Es 1a reunidn de personas que se reunen en posicion de igua)
dad y cuya finalidad es intercambiar experiencias y puntos -
de vista, se va a discutir sobre problemas de interds comiin-

y deben tener un respaldo de informacién,

Las reuniones de las mesas redondas comprenden un ciclo de -
varias reuniones y durante el desarrollo de este cicle los -

participantes se van consolidando,

El acto mds importante de las mesas redondas es el intercam-
bio de ideas y experiencias y ¢s por ello que un requisito'-
muy importante de su mecdnica de operacién es el estimuio y-
aliento para que todos sus miembros participen.

En la mesa redonda no hay sitic de honor ya que existe igual
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dad de calidad entre sus miembros, existe un director o mode
rador que presents el tema y conduce las discusiones dentro-
de los limites de tiempo, intensidad y contenido. Al final -
se hace un resumen de 1o expuesto con el fin de proporcionar

al grupo informacién para que tome resoluciones.

No es recomendable que las mesas redondas operen con grupos
numerosos, se considera aceptable 13 participacién de 10 a -

20 participantes.

Seminario:

El seminario es similar a la reunién de mesa redonda donde -
va a exisitir un director que va a exponer un tema fijado de
anfemano. y posteriormente los miembros del grupo van a cam-
blar experiencias y opiniones. 0O sea, que los integrantes --
def seminario van a perfeccionar sus conocimientos sobre un

tema trabsjando en conjunto.

E1 seminario reviste de gran utilidad pues desarrolla la ---
habilidad analitica y la actitud interrggativa de los miem--
bros y permite aclarar y retener la informaci6n; es usado co

mo medio de entrenamiento y desarrollo de personal.

Junta:
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La junta es una reunidn eventual, y por 1o regular es presi-
dida por un funcionario superior, quién después de escuchar-
los informes y opinicnes de los demds miembros va a tomar de
cisiones finales; esta reunidn se efectla primordialmente pa
ra recibir y proporcicnar informacidn mds que para buyscar un

acuerdo,

Las juntas se integran y se desintegran para cada reunidn --

por 1o cual no constituye un grupo de trabajo permanente.

Otros eventos:
Otros medios de comunicacién formal que se utiliza en Admi--
nistracifn son las convenciones, banquetes, comidas de cele-

bracidn de algin aniversario, etc.

2.3.2.4.- COMUNICACION TRANSVERSAL O LONGITUDINAL

Este tipo de comunicacifn se mueve a niveles iguales, Es la-
que genera en ambas direcciones, a este tipo de autoridad se
le denomina funcional o técnica y existe cuando es necesario
que un jefe de unidad tenga autoridad para intervenir en las
actividades de otra en caso de que le interese al primero; -
también se genera por falta de habilidad o conocimientos téc
nicos suficientes en cuyo caso se debe solicitar esa inters-

vencidn, o bien para mantener uniformidad de criterios téeni
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cos en ciertos procedimientos, especificando adecuadamente -

los limites de autoridad o asesoramiento.

Este tipo de autoridad se limita y se desarrolla en casos ng

cesarianente indispensables.

2,3,3,- COMUNICACION INFORMAL

La comunicacidn informal no se refiere a cosas que la empresa
desea comunicar, ni sigue canales fijados, es mis rdpida, mis
enéryica y mas difusiva que la comunicacion formal ya que sue

le ir cargada de aspectos emocionales o sentimentales,

E1 rumor y l1a murmuracidn son ejemplos de comunicacidn infor-

mal.

ET rumor son murmuraciones cuya circulacidn depende de la si-~

guiente formula,

R=1XA
R = Rumor
1 = Importancia

A = Arbigiiedad

Esto quiere decir que 1a cemunicacidn pierde detalles de rela-

to en relato y va perdiendo su informacidn oriainal.



-88-

La versidn cierta o falsa en su inicio es base para el ru---

mor, ya que poco a poco se va deformando el contenido,

Alguras veces el rumor es una funcidn importante en el proce
so comunicativo en el trabajo, pues se considera un escape a
las tensiones emocionales lo que significa que la persena --

estd interesada en lo que pasa en su arupo de trabajo.

E1 temor, y la hostilidad son fuerza muy poderosa que difun-

den el rumor.

M3s sin embargo, un buen manejo de la comunicacitn informal-
puede utilizarse en provecho de la empresa. Primeramente se-
deben evitar efectos negativos que puede provocar el rumor--
y, en seqgundo tratar de aprovechar la comunicacidn informal-

transmitiendo informacidn positiva o reacciones.

Las comunicaciones informales son anuellas relaciones huma--
nas que se dan a diario dentro de la empresa, comentarios so

bre actividades sociales, deportivas. familiares, etc.

No es posible ejercer un control directo de 1a comunicacion-
informal ya que no sicue patrdn alauno y su amplitud es ex--

traordinaria.
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Es importante que la comunicacion informal se canalice posi-
tivamente, ya que de 1o contrario puede llegar a destruir --
una organizacién, el rumor es consecuencia de una comunica--~

cifn ineficiente dentro de 1a organizacidn.

2.4.- PRINCIPALES MEDIQS DE COMUNICACION
Los principales medios de comunicacidn son la comunfcacidn -
oral y la comunicacidn escrita, aunque a (1timas fechas se -

habla de comunicacién no verbal y no de actitudes y gestos.

2.4.1.~ COMUNICACION ORAL
Uno de los medios con que funciona la comunicacidn en 1a em-

presa es la comunicacidn oral.

Este medio de comunicacion es el que se efectua mas rapida--
mente, pero es conveniente que después de dar una drden, una
instruccidn, etc., en forma oral se reafirmen en forma escri-
ta ya que de 1o contrario no quedard ninguna constancia de -
ella.

Las comunicaciones orales se dividen en comunicaciones cara a
cara y en comunicaciones que se realizan 2 través de un apara
to (ya sea mecinico o eléctrico, como el tel@fono, el magna--
voz, etc.).

Las comunicaciones cara a cara son 1as que suponen la presen-
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cia simuttdnea de dos o méds personas en un lugar determinado
(por ejemplo las entrevistas, charlas, etc.), este medio de
comunicacion permite la retroaccion de la comunicacidon esto
es, comprobar que el contenido del mensaje fue recibido - -
correctamente por el receptor, y en caso contrario dicha in
formacion se puede repetir en t&rminos diferentes y explicar

lo,

Este medio de comunicacidn es el preferido por los gerentes=
y supervisores, ya que permite l1a comunicacion bilateral y -

se pueden intercambiar ideas.

En la comunicacidn oral los mensajes son mis persuasivos, ya
que el tenper contacto personal con el auditorio la persona -
qué habla 1iga en su mensaje los prejuicios, predispasicio--
nes y antipatia de guienes 10 escuchan, mientras mayor sea-
la autoridad de quien habla mayor serd la influencia que --

ejerza su opinidn verbal con el auditorio.

La comunicacidn oral debe ser clara para poder transmitir --
correctamente 10 que se desea, para captar la atencidn y --
comprensidn y para que sea entendible e interesante pard --

aquéllos que la reciben,

Dentro de 1a empresa la comunicacidn oral es indispensable-
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pero se aconseja que al dar la comunicacién oral se reafirme

en forma escrita, para que guede una constancia al respecto.

Caracteristicas de 1a comunicaci6n oral:

Dado que 1a comunicacién es la base del pensamiento ésta se-
debe expresar de una manera sencilla, clars, oportuna y ade-
cuada. Por 1o tanto 13 comunicaci6n oral debe ser breve, pre

cisa y directa.

A continuacitn se explican las caracteristicas antes mencio-
nadas:

a) Expresion clara del pensamiento.

Por muy complejo que sea el mensaje que se quiera transmi---
tir, si se da a conocer en forma clara podrs ser captadé y -
entendido por el receptor. Esto es, se le debe dar claridad

a 1a expresitn del pensamiento.

b) Expresién sencilla del pensamiento.

A 1a claridad se le debe aunar la sencillez del pensamiento
a fin de que el receptor esté dispuesto a escuchar y enten--
der el mensaje. Se deben utilizar términos sencillos y acce-

sibles a la persona 3 la que vaya dirigida 1a comunicacién.

¢) Expresion del pensamiento en forma concisa.
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Cuando e transmisor intenta exponer sus puntos de vista per
sonales que son ajenos al contenido del mensaje que deses =--
transmitir, el receptor tendrd mas obstdculos para entender

y valorar el mensaje; por ello es importante que se limite -

exclusivamente al mensaje que quiere comunicar,

d) Expresisn de oportunidad del pensamiento.

Para que el mensaje que se transmite tenga un valor positivo
el transmisor debe comunicar sus ideas en el momento oportu-
no.

e} Expresi6n adecuada del pensamiento.

E1 mensaje debe ser expresado en funcién de la persona del -
receptor: por ejemplo, si el ejecutivo utiliza palabras téc-
nicas que el subordinado desconoce, su mensaje no sera.captg
do correctamente.

Las comunicaciones ascendentes, descendentes y horizontales-
tales como juntas, reuniones, conferencias, etc., son medios
ideales para la comunicaci6n oral, porque proporciona la ---
oportunidad de participacién y permite demostrar y visvali-=-

23r tanto como se dice como se comunica.

Entre los diferentes tipos de comunicacion ora) encontramos=
las 6rdenes, las juntas, las conferencias, los seminarios, -

las mesas redondas, etc., que anteriormente ya se trataron.
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2.4.2.- COMUNICACION ESCRITA.
Un propésito de la comunicacidn escrita es dejar constancia-
y registro de mensajes que se refieran al pasado cercano o -

remotd, al presente o reflexiones del futuro.

Una de las formas adecuadas de la comunicacidn es la forma -
escrita ya que va a dejar huellas materiales y nos va a per-
mitir estructurar un contenido en cuanto al mensaje que se -

desee transmitir.

Caracteristicas de 1a comunicacidn escrita..
La comunicacidn escrita tiene las mismas caracteristicas que
1a comunicacién oral, pero debido a su naturaleza tiene ----

otras cualidades de tipo complementario tales como:

Sencillez.- Se deben utilizar palabras claras a fin de que -
se pueda comprender correctamente el mensaje, sin utilizar -

frases o palabras de uso poco comin.
Claridad.- Que los té&minos que utilicen sean comunes y se -
puedan comprender ficilmente y expresar las ideas con el me-

nor niimere de palabras posibles.

Precisién.- Se debe ser claro en 1o que se quiere comunicar,
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que lo que se comunique no resulte ambiglo o negative para -

no perjudicar a la empresa,

Oportuna.- Que cumpla con su cometido, esto es, que se trang

mitan los mensajes con oportunidad,

Se debe tener en cuenta que la comunicacién escrita se adap-
ta a la persona que 1a va a recibir, en cuanto a su conteni-
do y forma para que sea comprendide con eficiencia, {perfil-

de receptor).

En la actividad de la empresa las politicas, objetivos y pro
cedimientos se fijan por escrito obteniendo con elles mejo--
res résu1tadus, ya que permiten analizar detalles de los mis
mos de algunos aspectos que 3 veces escapan a 1a mente huma~
na.

Dentro de la vida administrativa se producen diversos comuni
cados escritos tales como: memoparte o recado, memorando,- -
cartas, actas, minutas, agendas, etc., que son canales forma

Tes de comunicacidn.

2.4,3.- MEDIOS MASIVOS Y COMUNICACION SOCIAL
Actualmente nuestra sociedad se encuentra dentro de un mode-

10 econdmico de "sociedad de consumo".
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En este sentido, ¥a comunicacidn es el marco tebrico y pric-
tico para investigar, planificar y realizar Tos procesos de-
Ta vida contempordnea: sociales, cutturales, civicos, econd-
micos, politicos y militares. Nada sucede al margen de 1a co

municacian social.

Dado el grado de avance de la tecnologia y la ciencia en la -
sociedad y por ende de sus instituciones, surge la necesidad
de intensificar 1a capacidad que dicha sociedad tenga para -
emitir informacidn, elaborar un modelo de comunicacidn y ob-
tener la reaccidn del receptor, asi como la capacidad para -

obtener y asimilar informacifn y, en consecuencia, actuar.

Esto es, 1a dindmica grupal e institucional va a depender de
1a capacidad que se tenga para transmitir y asimilar la in-«
formacidn, asi como de la interrelacion activa, inmediata y-

objetiva que surga entre el receptor y el emisor.

La comunicacién social va a hacer posible revisar la capaci-
dad que tienen las sociedades, instituciones e individuos pa
ra incorporar el cambio a sus sistemas y operarlo eficiente-

mente para lograr sus objetivos,

Sin comunicacién no hay desarrollo, tampoco hay Administra--
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cién sin ella, ya que el principio bdsico de la Administra--
cién es la coordinacidn del elemento humano con los recursos

disponibles para el logro de metas y objetivos.

Es importante puntualizar que la comunicacién social es la -
aplicacién de los principios de las técnicas de informacién
soc joldgicas, politicas y economicas para la difusion de ==
datos vertebrados y estructurados, sistematizados y estetf--

zados dirigidos a grandes conglomerados.

La comunicacidn social va a estar orientada a numerosos sec-

tores de la poblacitn, es decir a la sociedad en general.

Los medios masivos de comunicaci6bn son impresos y electréni-
cos.

Entre los factores impresos encontramos: 1libros, revistas, -
historietas y volantes; y entre los electrénicos se encuen--
tran 53 cinematografia, el radio y la television y ultimamen

te las computadoras y los sistemas por satélites.

Entre los factores que inciden en el proceso de medios, es=~
tdn; las agencias noticiosas, el enlace internacionsl de me-
dios de comunicacién, el mercado de materiales, los tratados

internacionales, los satélites y microondas, el marco juridi
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co de referencia y el mercado nacional e internacional,

Los medios de comunicacién son un reflejo de la sociedad; no
s6lo la mantienen informada, sino que los conocimientos que-

se prodigan por estos medios se traducen en impulsar los jui

clos de valores inteligentes y de accidn constructiva.

Se concluye gque la comunicacibn social va a permitir la ace-
leracibn del desarrolle y facilita la aplicacidn, instrumen-

tacion e implementacidn de mode]osbpara alcanzarlo.

2.4.3.~ COMUNICACION NO VERBAL,

La comunicacidn también se transmite por sefales, Este tipo-
de comunicacién puede ser de carictef audible o bien visual,
aungque también se puede realizar a través de 1a percepcion -

por otros sentidos como el tacto, el gusto o el olfato,

La comunicacidn audible se puede realizar a través de campa-
nas, timbres, silbatos, etc,, y otros sonidos producidos por
el hombre ya sea con aparatos o con instrumentos distintos -
al habla, Es importante que tanto el emisor como el receptor
dominen el sentido convenc1on§1 para asi comprender la cons-
ducta que se espera como respuesta, Cuando las sefiales audi-

bles no se ajustan a los requerimientos de su propésito se -
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pueden ocasionar graves trastornos de diversas fndoles.

La comunicaci6n visual es la que se realiza a través de mani
festaciones que se captan con la vista y no son representa--
das por medio del lenguaje escrito, Estas sefiales se pueden-
producir a través de aparatos u otros elementos o bien, a -~

través de representaciones o imdgenes,

Las obras de arte y tas artes pldsticas son percibidas prefe
rentemente por la vista, &stas proyectan un mensaje, aunque-
algunas veces el receptor no posee un mensaje preciso para -
interpretar el contenido de la obra y existen decodificacio-
nes,

Las gesticulaciopes, los ademanes y cualquier movimiento ex-
teriorizado con el cuerpo también son medios de comunicacidn
visual; por ejemplo: a través de la mirada podemos reflejar-
asentamiento, duda, reproche, o también con la presentacidn-
de la palma de 1a mano al frente se puede indicar "alto", --
etc,

La pantomima es una especie de género teatral que a través -
de ademanes, formas de caminar, gestos, etc., comunican men-

sajes a través de la mimica,

En las relaciones personales a través de la mimica se hacen-
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presentes y se desarrollan el afecto, la cordialidad y la --
empatia o facultad de proyectarse en 1a personalidad de ----
otros y anticipar su conducta futura ante determinado estt--
mulo.

La comunicacién por sefiales puede estar dirigida a personas,

grupos; ser intergrupal o masiva.

2.5.- LAS BARRERAS DE LA COMUNICACION.

Para que una comunicacién sea realmente efectiva es necesa--
rio salvar determinados obstdculos que surgen principsimente
entre el transmisor y el receptor, a estos obstéculos los --

Psic6logos han optado en 1lamarios barreras.

LAS BARRERAS DE LA COMUNICACION SE CLASIFICAN EN:
A.~ Sémanticas

B.~ Fisicas

C.- Fisiolégicas

D.- Psicelégicas

E.- Administrativas

A.- Sémanticas.- E1 origen de esta barrera radica principal-
mente en aquellos problemas de sentido, significaci6n, acep-
cion del lenguaje, y en general de los simbolos que se utili

zan,
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Tenemos que la palabra ya sea ésta oral o escrita, es gene--
ralmente el simbolo usado principalmente en la Comunicacidn-
Administrativa.

El hecho de que cada palabra tenga varias acepciones oficial
mente reconocidas y algunas otras sancionadas por el uso co-
min; ya es una barrera par> lograr una comunicacién efecti+-
va. Ya que esto se puede evitir utilizando el sentido de la-
palabra adecuada a la idea que se pretende transmitir.

La deformacifn del contenido de un simbolo (o sea el signifi
cado de una palabra) no se debe principalmente al significa

do de la palabra en si, sino que generalmente se debe a la=-
interpretacién que le da el receptor debido a las caracteris

ticas psicolGgicas transitorias o permanentes,

E1 factor semdntico es un elemento basico de la teoria de la-
informacion.

Cualquier tipo de informacidn esta constituida por dos elemen
tos basicos; un sustento, que va a ser de naturaleza fisica,-

y una semintica, que principaimente es de naturaleza intelec-

tual.

E1 elemento de sustento, transmisidn o apoyo de la expresién-

de un ser humano hablada en cierta secuencia de ondas sonoras;
es una expresidn escrita en un gesto, ciertos musculos con---

traidos, las huellas de tinta o de pintura.
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Tenemos que el elemento semdntico es el efecto de dicha in--
formacidn sobre 1a mentalidad, es decir, es el significado.

Este elemento sdlo puede estar contenido en 1a reaccidn de -
un Sistema Nervioso Central Humano ante un estimulo dado; ya
que el elenento semdntico de una expresion siempre se lo da-

el cerebro del hombre,

£l segundo elemento es en el que debemos escoger los simbo--
los adecuados para obtener las reacciones necesarias en los-
seres humanos con los que trabajamos, ya que de ésta forma -

vamo$s a evitar una barrera.

B.- Fisicas.- Son aquellas fallas, deficiencias o seleccion-
inadecuada de 1a fuente de los medios que son utilizades pa-
ra transportar un mensaje.

Estas deficiencias son también de naturaleza puramente mecd-
nica y eléctrica, magnética, aclistica, Gptica, etc., de acuer

do al medio transmisor o receptor que se utilice.

C.- Fisiolégicas.- Estas failas son ocasionadas principalmen
te por aquellas malformaciones, disfunciones y otras Timitan
tes funcionales de las personas que intervienen en el proce-
50,

Ya que independientemente de que determinado mensaje se trans
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mita por el emisor a través de un aparato o directamente, --
1os defectos de pronunciaciﬁn de Ja persona que habla, del -
ofdo de quien escucha, de atencidn visual de quién lee, etc.
son frecuentemente motivos equfvocos que deforman completa--

mente la comunicacifn.

D.- Psicoldgicas.- Parten de una forma individual aue cada -
individuo posee para que de ésta manera se pueda percibir y--
comprender el munde que le rodea, sus prejuicios y 1a necesi

dad de satisfacer requerimientos emotivos,

Se dice que todos los hombres tienen diferente personalidad-
ya que cada individuo nace con distintas potencialidades que
conétituyen su temperamento, y en su vida tienen diferentes-
experiencias y vivencias que conforman su cardcter de dife--
rentés maneras.

Estas diferencias de personalidad dan orfgen a una forma in-
dividual de percibir los fenfmenos, 1lamada en Psicologia --
marco de referencia.

Las principales barreras psicol6gicas que forman un mensaje-
son: ‘
a) E1 agrado o desagrado.- Las experiencias, vivencias y ne-
cesidades del receptor tienden a dar una interpretacidn no -

siempre fiel de lo que se ve o se Oye, algunos mensajes que-
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no se aceptan son reprimidos, otros son empleados; algunos -
surgen de 1a nada, como por ejemplo los defectos que se en--

cuentran en las personas gque nos son desagradables.

b) La tendencia a valorar,- E1 aprobar ¢ desaprobar los jui-
cios del transmisor, segin el propio marco de referencia, --
obstaculiza de esta forma una comunicacidn efectiva, porque-
de esta manera provoca resistencias a aceptar informacign --

que se opone a los valores del propio receptor.

c) Los valores emocionales.- Estos valores bloquean la racio
nalidad y la comprension cuando 1legan a impregnar demasfado

el ciima psicoldgico de una organizacidn.

d) Los prejuicios.~ Existen determinados términos que provo-
can en el receptor asociaciones impregnadas de prejuicios --

internos, gue deferman la percepcidn de los mensajes.

e) Administrativas.- Se dice que el funcionamiento mismo de-
las organizaciones administrativas, provocan nrincipalmente-
la aparicidn de alquras barreras que afectan generalmente Ja

comunicacian,

Citaremos a continuacidon alounas de estas como son:
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En la comunicacidn descendente:

a) Los secretos del puesto.- Muchos ejecutivos debido a las~
obligaciones que tienen, no son libres de comunicar a sus --
subordinados todo 1o oue saben acerca de un asunto particu--~
lar; lo cual nos da como re§u1tado gue la calidad del traba

jo se vea mermada.

b) Restar importancia a las drdemes.- Es otro tipo comin de-
informacidn descendente, consiste principaimente en ta ten--
dencia a restar Importancia a las ordenes, 1o cudl 1lega a ~
provocar que los niveles de operacidn ejecuten las érdenes -
con desgano, 0 bien que se atienda a la letra y no al espiri

tu de la orden,

Es 'a comunicacién ascendente:
a) E1 deseo de agradar y e) temor a la sancién.- Qcasiona --
que se oculte o se deforme principalmente la informacidn so-

bre aguellos hechos irregulares de la Administracién.

b) Los problemas de rango.- Es aquel esfuerzo mal entendido
por mantener una determinada posicidn y para ra;ionar Su ~-
tiempo, un ejecutivo se aisla de sus-subordinados levantan-
do determinadas barreras fisicas o burocrdticas que impiden

1legar a é1 con fluidez.
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En la comunicaci§n horizon;al:
a) La competencia mal entendida,- Es fﬁgico que aTan funcig.'
nario oculte informacidn a otros funcionarios de su mismo ni
vel, con el fin de que en determinado momento la actuacidn -

de dichos funcionarios desmerezca.

COMO SALVAR LAS BARRERAS DE LA COMUNICACION.

Sugerencias para salvar las barreras en la comunicacidn:

a) Utilizar la retroaccidn.- Es decir, comprobar Ta propia -
actuacion.

E1 ejecutivo debe tener 1a facultad de experimenfar impresio
nes fisicas para determinar las reacciones de sus subordina-

dos respecto a 1o que estd tratando de comunicarles.

b) Emplear la observacién.- Es cuando se produce determinada
comunicacifn cara a cara en 1a que se puede observar al in--
terlocutor y de esta forma evaluar su respuesta por el con-

junto de su comportemiento.

c) Comprobar 1a recepcidn.- £1 que transmite el mensaje debe
estar completamente seguro de que el mensaje que se envia es
el que estd siendo realmente recibido por el destinatario.

En este caso se le puede pedir al receptor, que repita - - -
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el mensaje con sus propias palabras.

d} Dar preferencia a las comunicaciones cara a cara.- Estas
tienen grandes ventajas como son el proporcionar una retro--
accion inmediata, Ya que en determinado momento cuando sea -~
necesario, puede confirmarse el mensaje en los escritos res-

pectivos ya que hubiesen quedado.

e) Sensibilizarse al contexto que recibe el mensaje .- Si la
interpretacion del mensaje estd infiuida por el marco de re-
ferencia de la persons que recibe el mensaje, es conveniente
tener presente el marco de referencia desde el momento en ~-

que se emite el mensaje.

f) Ajustar la forma de expresar el mensaje a la personalidad

de determinado receptor.

g) Presentar la informacién de tal forma que despierte inte-

rés en el receptor.

h) Es importante quitar aquellas palabras que pudieren tener
algin significado para el receptor, principalmente deformado
por prejuicios.

i) Ser oportuno al enviar el mensaje.- La oportunidad del --
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mensaje tiene analogia con el concepto de "ruido” en la Inge
nieria de las Comunicaciones ¢uando la mente de determinado-
receptor 1lega a estar distraida por “"ruidos psicoldaicos" -

puede distorsionarse el mensaje.

Una de las formas para Timitar la cantidad de “ruido", es co
municar el mensaje en el momento en aue no entren en juego -

determinadas creencias o actitudes emocionales,

j) utilizar simbolos sencillos.~ Se puede 1leqar a2 exnresar-

el mensaje en palabras conocidas y fdciles de comprender.

k) Utilizar 1a adecuada redundancia.- Es decir que la infor-
macion este contenida de tal manera en el mensaje, que si al
aunas de las palabras principales fué en determinado momento
mal comprendida, encuentre otros elementos en 13 comunica---

cion que ampiien la idea completa.

1) Emplear canales miltiples.~ Generalmente la mayor parte -
de las barreras administrativas se refieren principalmente a
la obstruccién que existe en los canales. Sin romper la es--
tructura de las lineas de mando, o pasar por alte los conduc
tos formales, en determinado momento es posible utilizar dis

tintos canales para gue se pueda trarsmitir la informacion,
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Algunos de los medios que pueden servir son: la comunicacidn
masiva en tableros, circulares, magnavoces, emplear grupos -

informales, etc.

MEDIOS PARA SUPERAR LOS OBSTACULOS (BARPERAS, RUIDOS E IN--
TERFERENCIAS QUE IMPIDEN O ENTORPECEN LA COMUNICACION).

Aplicar la retroaccion y hacer lo posible para que exista la
confrontacién de persona a persona es quiza uno de los me---
dios mids importantes para que se pueda favorecer la comuni--
cacifin junto con aquellas medidas que se adopten para que -~
de esta manera se pueda mantener el equilibrio en el proceso
comunicativo; ya que en este caso se representa la homeosta-

sis.

Deben evitarse actitudes o tendencias como: "escuchar sin --

oir, o escuchar sélo aquello que se desea oir.

- Prejuicios

Influjo del estado emocional
- I[nclinacidn a ianorar puntos de vista de otras personas

Pretender comunicacion sin un plan

- No consultar

No revisar informacidn

No verificar presentacidén
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- No perseguir la comunicacidn hasta su destino
- Exponer subjetivamente los hechos

- Acrecer los sentimienios propios

fanorar los septimientos ajenos
- Despertar recelos

~ Celar los secretos del puesto

1

Yalorar 6 formar juicios precipitados

- Restar importancia a las drdenes

Confundir 1o real con lo imaginario
- Resistirse a aceptar informacifn ave contradice 1o aue Su-

puestamente ya se sabe", {57).
2.6.- IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION

Nuestre rundo se haya en crisis debido a la ameraza de la -
desintegracidn del ser humano y de la sociedad, Ta cual ya -
es previsitie desaraciadamente en todas las expresiones de -
Ta cuitura, Esto nos da una explicacidn cientifica de la na-
turaleza y sus fendmenos que acontecen dentro de ésta, pro--
porciona los medios para dominar la energia del wniverso mds
que nuncas pero no nos esclarece claramente 1os actos de ---

nuestra propia vida.

(57) Ouhalt Krauss, Miguel. Op.cit., pig. 50
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lna comunicacién efectiva contribuye a evitar el riesco de -
1a destruccién; pero se debe superar el periodo de conflicto
ya que la comunicacién ha constituido y es el elemento bdsi-

co generador de la sociabilidad.

Por medio de la comunicacidn el hombre se alimenta y se dis-

tingue, su cardcter como ser eminentemente social.

£s la comunicacifn la forma mds aceptable de colmar nuestra-

necesidad de convivencia.

La comunicacidn se ha identificado con el hombre desde el pa

sado, en el presente o en el futuro.

Concluyendo podemos decir que ei hombre, la sociedad, la cul-
tura, la civilizacidn y el progreso son indisolubles. Ya que-
1a habilidad de los hombres para comunicarse condiciona tam--
bién la solidaridad social y el espiritu cooperativo entre --
Tos grupos.

Cabe mencionar cue el éxito de las esferas politicas, socia-
Jes, econdmicas o las relaciones amorosas y en qenzral en --
las relaciones interpersonales depende de la habilidad para-
transmitir 1o que se desea o lo que se siente.

Para que se lleve a cabo una comunicacidn adecuada es necesa
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rio que el individuo esté conciente y seguro de lo gque desea
comunicar; ya que el hombre es comunicador de ideas, y de es

ta forma da a conocer sus sentimientos ante la sociedad.

Se concluye que los malos entendidos, las pugnas y los acci-

dentes son consecuencia de una comunicacidon deficiente.

CONDICIONES NECESARIAS PAPA UNA COMUNICACION EFECTIVA.

E1 grado de eficiencia de cualquier sistema se podrd determi

nar utilizando los siquientes puntos:

1.} E1 establecimiento de un canal o conexidn entre el trans
misor y el receptor.
2.) Que el mensaje enviado 1Tegue a su destino.

3.) Que se cumpla el propdsito de la comunicacién.

Estas condiciones se cumplen en base a una comunicacion tele

fonica ya que ésta es familiar en todo el mundo.

Para que se 1leve a cabo una adecuada comunicacién en la Ad
ministracion no sGlo es necesario definir el flujo de las --

comunicaciones en la organizacifn y seleccionar el canal mds
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adecuado, sino que es neceserio que se fijen determiradas ba
ses fundamentales para que se pueds 1levar a cabo una comuni

cacign efectiva,

La comunicacién no se basp unicamente en la transmisi6n de -
palabras sino que se transmiten actitudes y acciones; esto =
nos tleva a 1a conclusion de que la conducta humana debe te-
ner profundos conocimientos para poder lograr que la comuni-
cacion que enviamos alcance los resultados deseados, ys3 que-
no debemos otvidar que va dirigida principa¥mente 3 los hom-

bres que son entes con un gran contenido emocional.

Se puede deducir que la comunicacion requiere principaimente
de aquetlas hebilidades especiales que deben existir en todo
directivo ya que para que la comunicacién sea eficaz requie-
re p%incipa1mente planear con claridad que es lo que se quig
re comunicar, entender y comprender perfectamente bien lo -~
que otros digan, hablarles o escribirles de acuerdo 3 sus -~

propios términas.



CAPITULO 3

PUBLICIDAD
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3.1) Definicidn de Publicidad

La Publicidad a nivel nacional comenzé en los afios setenta -
del siglo pasado cuando las empresas de semillas asi como --
las editoriales se valfan de catflogos para 1legar en forma-
directa a determinados clientes. Al mismo tiempo las empre--
sas de medicinas patentadas se convirtieron en anunciantes a
gran escala en periddicos y revistas, encontraron demasiados
cifentes en zonas poco pobladas donde no habia médicos dispo

nibles.

Se dice que las lineas®de ferrocarriles y de barcos de vapor
fueron unos de los primeros comerciantes, ya que éstos anun-
ciaban las ventajas que tenfan sus medios de transporte asi-

como también publicaban sus tarifas e intinerarios.

A fines del siglo XIX los fabricantes empezaron a empacar --
sus productos para venderlos con nombres de marca. Este =~---
hecho formé una nueva era en la Publicidad porgue hizo con--
clentes a los consumidores en base a la existencia de las --

marcas.

La Publicidad se presenta en forma impersonal ya que el ven-

dedor no trata con el cliente directamente. La Publicidad se

'
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utiliza para hacer 1legar mensajes en general a todas las --
personas a la vez. Ya que es imposible que los fabricantes,-
mayoristas y detallistas envien vendederes a todas las persp

nas que pueden adquirir sus productos.
Importancia de la Publicidad

La Publicidad beneficia directamente a los consumidores y a-
los anunciantes, beneficia directamente a los consumidores -
porgue les va a dar informacidn (til sobre aquellos produc--
tos o servicios de tal forma que Tes va a permitir hacer com
paraciones con los productos o servicios ofrecidos por dife-
rentes empresas, De esta manera la Publicidad va a fomentar-

1a competencia en el mercado,

La Publicidad es de vital importancia para Jos anunciantes -
porque atrae mds clientes para ellos y de esta forma se in--
crementan sus ganancias., Esto genera un gran beneficio para-
el consumidor, pues cuando se 1legan a vender mercancias en-
grandes cantidades se puede producir en masa; la produccidn-
masiva reduce el costo para el consumidor, La demanda de los
consumidores generalmente contribuye a que los productos - =
sean de mejor calidad, y en determinado momento los fabrican

tes tienen presente que un producto cuando tiene mejoras - -
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ayuda a conservar viejos clientes ¥ a atraer a otros nuevos.

"l.a Publicidad es el conjunto de anuncios que hace al mundo-
un individuo o una compafiia para decirle quién es, donde - -

estd, y que tiene que ofrecer". (58)

" a Publicidad es comunicacién pagada, no personal, que por-
conducto de Jos diversos medios publicitarios hacen empresas
comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que -
estdn identificados de alguna manera con el mensaje publici-

tario", (59)

" La Publicidad tiene 1a tarea de dar a conocer a los consu-
midores la existencia y las bondades de los productos; en =~
Tibre competencia, disefia las campafas publi{citarias y promg
cionsles, disefia Tos planes de medios, contrata tiempos y es
pacios,. ideas, disefia y produce los mensajes, los difunde y-

evalla la eficacia de Tos medios y controla su eficiencia, =

(58) Biblioteca de Negocios Modernos del Instituto Alexander
Hamilton, Publicidad Comercial, Editorial Acrdpolis, --

México, D.F. Pag. 1

(59) Watson punn. Publicidad, Editorial Uteha, Mgxico, D.F.
1985, Pag. 7
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enlaza las actividades promocionales con las publicitarias -
y proporciona datos cualitativos y cuantitativos de valor -

estadistico de la Mercadotecnia".(60)

"Se 1lama Publicidad, a la propagaci6n de informacién pagada
para el propésito de vender o ayudar a vender mercancias o -
servicios, o para ganar la aceptacién de ideas que hagan - -

que la gente crea o actde de determinada forms “.(61)

“La Publicidad es la comunicaci6n de ideas sobre uros geng--
ros, posibles compradores por medio de los simboles escritos

o impresos".{62)

"La Publicidad es comunicacion de masas pagada, cuyo finali-
dad (1tima es la difusidn de informacion, desarrollo de acti
vidades y el impulso de acciones ventajosas para la empresa-

que hace Publicidad {generalmente esta acci6n consiste en la

(60) Beltrdn y Cruces, Rall Ernesto. Publicidad en medios im

presos, Editorial Trillas, México, D.F. 1984

(61) Brewter, Arthur Jydsen. Introduccién a la Publicidad, -

Editorial Cecsa, México, D.F. Pag. 27

(62) Edward, A. Duddy, Reuzon. Estudio de Mercadotecnia.
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.adquisicidn de un producte o servicio®. {63)

"Se da el nombre de Publicidad, al sistema de anuncios que -
tiene como propOsito aumentar el volumen que debe ahadirse -
con las ventas que se realizan con la intervencidn personal-

de viajeros". (64)

La Publicidad es una comunicacién masiva pagada por un patrg
cinador identificado en la que generalmente se utilizan me--

dios masivos de comunicacidn.

Se concluye que la Publicidad abarca todas aquellas activida
des mediante las cuales se dirigen al piblico por medio de -
mensajes visuales u orales, o ambos, con el firme propdsito-
de informarle sobre determinado producto, o influir sobre &)
para que de esta forma 1legue a 1a compra de satisfactores o
se incline favorablemente hacia cierta ideologia y sobre to-
do en un aspecto verdaderamente firme apoyar adecuadamente -

todos los planes de venta.

3.2) Diferencia entre Publicidad y Propaganda

La mixtura promocional
{63) Valentini Gilberto, Publicidad, Editorial Bilbao pag. 30.

(64} Zendejas Reynoso, Juan Manuel, Glosario de Mercadotecnia

y Otros Seminarios de [nvestigacidn Administrativa.
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Para comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, se
pueden utilizar diferentes métodos promocionales. Se dice --
que la promocion especifica de métedos promocionales utiliza
da por una organizacidn es principaimente su mixtura de pro-

mocidn para un producto particular.

Componentes de la mixtura promocfional,

Los elementos de mayor importancia de la mixtura de promo---

cidn de una organizacion son:

a) Publicidad

b) Ventas personales
c) Propaganda

d) Empaque

e) Promocidn de ventas

Como ya se dijo anteriormente la Publicidad es una forma --
pagada en la cud) se da )a comunicacidn impersonal sobre - -
determinada organizacidn, sus productos, o bien de ambas co-
sasi ya que se transmite a un grupo seleccionado como meta -

mediante un medio masivo.

Tenemos que tanto las personas como las organizaciones se --
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valen de la Publicidad para promover mercancias, servicios,

ideas, temas y/o personas.

Los medios masivos que se utilizan para transmitir la Publi
cidad son: televisidn, radio, peridédico, revistas, correo -

directo, volantes, catdlogos, etc.

La Publicidad selectiva se basa principalmente en la segmen
tacidn de mercados, ya que ésta ayuda a identificar el mer-
cado al que se pretende hacer 1legar el producto o servicio
y asi aplicarle diferentes estratégias de la mixtura promo-

cional.

Se dice que la Publicidad tiene varias desventajas adnp ----
cuando su costo individual puede ser bajo, ya que el desem °
bolse total puede ser grande 1o cual en ocasiones limita y-
hace prohibitivo su empleo en ura mixtura promocional por -
el alto costo de Tos medios masivos como son la televisidn,

la radio, la prensa, etc.

Se realizé una investigacidn acerca del costo que tiene la-
Publicidad en los diferentes medios masivos de comunicacidn
que se mencionaron anteriormente, lo cual se expondra a con

tinuacidn:
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ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

€ LASE  PLAN DET.V. CANALES  COSTO POR SPOT 20 €OSTO POR 5 SPOT DIARIOS COSTO POR 15 DIAS I.V.A 153 COSTO TOTAL

S 15,400,000.00 $ 77,000,000.00 § 1,185,000,000.00  § 173,250,000.00  $1,328,250,000.00

2 COSTO_POR SPOT 20"
23,100,000.00 115,500,000.00 1,732,500,000.00 250,875,000.060  1,992,375,000.00

4 COSTO POR SPOT 20"
1,540,000.00 7.700,000.00 115,500,000.00 17,325,000.00 132,325,000.00

4 €asTO POR SPOT 30"
2,310,000.90 11,550,000.00 173,250,000.00 25,987,500.00 199,237,500.00

5 COSTO POR SPOT 20"
9,800,000.08 49,000,000.00 735,000,000.08 110,250,000.00 845,250,000.00

5 €0ST0_POR SPOT 30°
14,700,000-00 73,500,000.00 1,102,500,000.00 165.375,000.00  1,267,875,000.00
SUMA TOTAL 5,765,812,500.00

ANUNCIQS EN CCRTE DE ESTACION

CLASE  PLANDE T.V. CANALES  COSTO POR SPOT 20" COSTO POR 5 SPOT DIARIOS €0STO POR 15 DIAS LoV A 15 S €0STO TOTAL
2 $ 13,020,000.00 $ 65,100,000.00 976,500,000.00 146,475,000.00  $1,122,975,000.00
H £0STO_POR SPOT 30"
19,530,000.00 97,650,000.00 1,466,750,000.00 219,712,500.00  1,684,462,500.00
4 COSTO PQR SPOT 20"
1,260,000.00 §,300,000.00 94,500,000.00 14,175,000.00 108,675,000.00
4 €0STO POR SPOT 30"
1,890,000.00 9,450,000.00 141,750,000.00 21,262,500.00 163,012,500.00
"AAR"
19:00 2 5 COSTO POR SPOT 20"
28:00 Hrs. 8,400,000.00 42,000,000.00 620,000,000.00 94,500,000.00 724,500,000, 00

€OSTO POR SPOT 30"

7,140,000.00 35,700,000.00 535,500,000,00 £0,325,000.00 615,325,000.00

SUMA TOTAL

TOTAL DE T.V.




R
PLAN DE ESTACION €0STO POR SPOT 20" COSTO POR 15 SPOT €0STO POR 15 DIAS 1.V.A. 15% €0STO TOTAL
DIARIOS
RADIO D.F. $  21,560.00 S 323,600.00 S 4'851,000.00 $ 727,650.00 5 5'578,650.00
€0ST0_POR SPOT 30" . :
27,440.00 411,600.00 §'174,000.00 926,100.00 7'100,100.00
X £ B RADIO DE HEXECO COSTO_POR SPOT 20"
,225.00 228,375.00 3'425,625.00 513,843.75 3939,368.75
€0S70 _POR SPOT 30"
22,750.00 341,250.00 5'118,750.00 767,812.50 5'286,562.50
XE D.F. FM COSTO POR SPOT 20"
45,150.00 677,250.00 10'158,750.00 1'523,812.50 11'682,562.50
JAzz F.H. C0STO_POR SPOT 30"
0 1'013,502.00 15202,530.00 2'280,379.50 17'482,309.50
RADIO VARIEDADES €0STO POR SPOT 20"
46,200.00 693,000.00 10'395,000.00 1'559,250.00 11'954,250.00
MUSICA HODERNA EN ESPAROL €0STO_POR SPOT 30"
69,300.00 1'039,500.00 15'592,500.00 2338,875.00 17'931,375.00
X E § RADIO SISTEMA HEXICAND €0STO_POR SPOT 20" i
30,450.00 456,750.00 6'851,250.00 1'027,687.50 7'878,937.50
€0STO PR SPOT 30"
46,620.00 699,300.00 10'439,500.00 1'673,425.00 121062,925.00
X E Q SISTEMA RADIO OPOLIS €OSTO POR SPOT 20" .
45,920.00 668,800.00 10'332,000.00 1'549,800.00 11'881,800.00
£0STO POR SPOT 30"
55,440.00 231,600.00 12'474,000.00 1'871,100.00 14'345,100.00
X E X SISTEMA RADIO OPOLIS €0STO POR SPOT 20"
4 0 688,800.00 10'332,000.00 1'549,800.00 11'881,800.00
€OSTO POR SPOT 30°
55,440.00 831,600.00 12'474,000.00 1'871,100.00 14'345,100.00
F.M. GLOBO £0ST0 POR SPOT 20"
351,000.00 5'265,000.00 789,750.00 6'054,750.00
COSTO POR SPOT 30" )

35,100.00 526,500.00 7'897,500.00 1'184,625.00 9'082,125.00

SUMA TOTAL DE  RADIO - $169'088,415.75




COSTO

EL HERALDO

NOVEDADES

EL SOL DE MEXICO

EL  UNIVERSAL

-1z2-
DATOS Y MEBIOS IMPRESOS DE PERIODICOS

$ 3'234,000.00
3'234,000.00
2'310,000.00

2'310,000.00

RES UMEN

COSTO RADIO
COSTO T.v.
COSTO PRENSA

COSTO TOTAL DE MEDIOS

0STO POR PLANA
PAGINA IMPAR

COSTO POR 8 DIAS I.V.A. 15%

$ 25'872,000.00 $ 3'880,800.00
25'872,000.00 3'880,800.00
18,480,000.00 2'772,000.00
18'480,000.00 2'772,000.00

SUMA TOTAL PRENSA

N 169'088,415.75
10*185'262,500.00
102'009,600.00

$ 10'456,360,515.75

cosTo_ToTAL
$ 29'752,800.00
29'752,800.00
21'252,000.00

21'252,000.00

$102'009,600.00
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Propaganda

La propaganda es aquélla comunicacién impersonal que se da -
en forma de reportaje y va directamente relacionado con la -
organizacién y sus productos, se transmite en forma gratuita
a través de un medio masivo, por ejemplo: LlLaveros, plumas -
agendas, calendarios, etc.

Existen varias clases de propaganda:

E1 comunicado de prensa que generalmente es un comunicado de
una pdgina sencilla con texto de menos de 300 palabras escri
to 3 méquina. Debe aparecer en el comunicado el nombre de 13
empresa o agencia, su direccién, nimero telefénico y el nom-
bre de la persona que actuard como contacto. .
E1 reportaje que es un comunicado de hasta tres mil palabras
y se prepara para una comunicacion especifica.

La fotografia con titulo, que como su nombre lo dice es una-
fotografia con una breve descripcion de su contenido, por Yo
regular se utiliza para ilustrar un nuevo producto o uno ya-
mejorado con caracteristicas muy notablies.

Para seleccionar un tipo especifico de propaganda hay que =-
tomar en cuenta varios factores tales como el tipo de infor-
macion que se presente caracteristicas y receptividad de au-

diencia a la cual va dirigida 1a informacién, etc.
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Pramoc ién de Ventas.

La promocidn de ventas es una actividad o un elemento que --
actos como un estimulante directo, que cuando llega el momen
to oportuno ofrece valores o incentivos adicionales al pro--

ducto a vendedores, revendedores o consumidores.

No se debe permitir que exista una confusion con los térmi--
nos de promocién de ventas y promocién, se dice que la promo
cion de ventas cubre otros esfuerzos ademés de la venta per-

sonal, 1a propaganda y el empaque.

Los métodos de promocién de ventas se dividen en diferentes
grupos, segun el tipo de publico al que va dirigide; ya que
los métodos de promoci6n de venta meta van dirigidos princi-
palmente hacia los consumidbres, por ejemplio los cupones, -~

muestras gratuitas, demostraciones, cursos, etc.

Los métodos de promocién de ventas que se concentran en los

mayoristas, minoristas y vendedores, se conocen con el nom--
bre de dispositivos comerciales de promocién de ventas, ya -
que se utilizan para estimular de alguna forma a los reveng
dores a trabajar y comercializar en forma agresiva un produc

to especifico.

Diferencia entre Publicidad vy Propaganda.
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Tanto 'a Publicidad como la propagands se llegan a trasmitir
mediante los medios masivos de comunicacién aunque se identi

fica que son diferentes en varios aspectos,

Los mensajes publicitarios tienden a ser informativos y per--
suasivos, tenemos que 105 mensajes que se ilegan a transmitir
por medio de la propaganda son principalmente informativos.

En algunas ocasiones tos anuncios son diseflados para llegar -
a obtener repercusiones inmediatas sobre las ventas, la infor
mac i6n que se realiza mediante la propaganda es mis moderna y

mds discreta.

Cuando existen los comunicados de prensa de propaganda no se
identifican los patrocinadores, en cambio en la Publicidad st
se identifican éstos. Cuando se utiliza la Publicidad el pa--
tro:1ﬁador paga ya sea por el tiempo o por el espacio del - -

med o.

Por 1o general la organizacidn no paga por la propaganda ni -
por el uso del tiempo o espacios ya que las comunicaciones --

med iante 1a propaganda son parte de un programa o editorial.

Generalmente los anuncios se presentan por separado de los ~--

programas transmitidos o de las secciones que se elabordn -~--
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de editoriales en los medios impresos, con el firme propdsi-
to de que los lectores puedan reconocerlos (o ignorarlos) --

con mayor facilidad.

En comparacidn con la Publicidad, la comunicacion mediante -
la Propaganda tiene mayor credibilidad para los consumidores
puesto que la presentacidn se hace como un reportaje y puede
lucir més objetiva. Mientras que, con frecuencia, el perso-
nal de los medios que brinda ayuda en la preparacidon de men-
sajes de Publicidad, no son tan cooperadores cuando se trata
de comunicaciones de propaganda. Por ditimo, la Publicidad
brinda la oportunidad de repetir los mismos mensajes o te-
mas tantas veces como lo desee; la propaganda no da oportu-

nidad para estas repeticiones.
3.3) Objetivos de la Publicidad.

El objetivo principal de la Publicidad es comunicar o infor
mar sobre las caracteristicas que tiene un producto o servi
cio, el cual se pretende popularizar, esta informacion tra-
tard de influenciar de alguna manera la conducta o actitudes
del consumidor exaltando las ventajas y beneficios del pro--
ducto. Uno de los aspectos importantes de la Publicidad es-

el apoyar los esfuerzos de ventas, ya que la empresa u orga-
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nizacién que la emplee persigue principalmente aumentar sus-

utilidades.

Si la informacién se comunica a la gente apropiada por los -
medios adecuados y en el momento oportuno, la Publicidad - -

tendrd éxito.

La contribucidn que 1a Publicidad presta a la empresa se re-
sume a continuacidn: Ja Publicidad es una forma de crear mer
cados informando a un pUblico definido sobre las caracteris-
ticas con que cuenta un producto y va estimular los deseos -
de compra aumentando la demanda y acrecentando la produc---

cién.

La Publicidad debe emplear modes acertados y medios capaces-
de influir en los consumidores para que cooperen en la reali

zacifn para la que fue utilizada.

Algunas de 1as exigencias técnicas con que debe cumplir la -
Publicidad son: ser veraz y crefble, no atacar a los produc-
tos de los competidores, tener una efectiva presentacidn de-
las razones que ayuden a las ventas, esto es, que los argu--
mentos ofrecidos tengan importancia para los consumidores; -

otro aspecto importante es el uso de medios de difusion ade-
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cuados a fin de que el mensaje atraiga la atencidn del plblj

co at que va dirigido.

Para cumpiir con todo lo expuesto anteriormente se debe te-
ner en cuenta que el anuncio es sdlo una forma de exterijori-
zar la Publicidad y que dicho anuncio va dirigido al consumi
dor y que @ste tiene necesidades y apetencias y que es nece-
sario estimularlo, asi como buscar la forma para conquistar-

su sensibilidad:

E1 pubiicista debe agregar a los objetivos que la Publicidad

pretenda alcanzar la estrategia adecuada para lograrlo.

La Publicidad debe determinar:

a) Los beneficios y ventajas importantes que tienen los pro-
ductos o servicios que se desean vender.

b) Determinar los mercados a los que queremo$ hacer llegar -
nuestros productos.

c) Conocer por qué el consumidor va a adquirir el producto o
servicio (promesa de venta).

d) Qué informacidén queremos transmitir para que el consumi--
dor cumpla con el objetivo final de venta.

e) Qué medios debemos utilizar para cumplir con nuestro obje
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tivo.
f) Manera en que vamos a medir los resultados logrados y - -

corroborar si el mensaje 1legd al pdblico requerido.

Concluimos pues, que el objetivo o meta primordial de 1a Pu-
blicidad es difundir a un plblico definidb informacidn para-
que al final de la campafia se cree en el mercado potencial -
una preferencia de marca con respecto a nuestro producto y -
asi aumentar las ventas y con ello las utilidades de la em--

presa.

3.4) Determinacidn de tos hechos: Paso Preliminar de la Pla-

neacidn.

Para‘poder formular un buen plan mercadotécnico es necesario
contar con hechos, los cudles se van a referir a cinco cate-
gorfas: consumidores, localizacidn de mercado, productos, --
medios publicitarios y efectos del diverso contenido de ia -

Publicidad.

Entre los datos que podemos obtener de los consumidores estd
1o que piensan o sienten al comprar un determinado producto-
(motijvo de compra}, y cuando realizan su compra (comporta---

miento del consumidor).
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La Tocaljzacién del mercado se refiere a la ubicacién o ----
dreas geogrdficas en donde se encuentra el mercado potencial
es decir, se querrd saber donde se encuentra el mejor merca-

do del producto.

El producto, aqui se pretende elaborar una buena idea publi-

citaria para 1levar a cabo un plan publicitario eficaz.

En relacidn a Tos medios, es importante elegir los medios --
publicitarios adecuados para lograr nuestros objetivos, es -
decir, cuando se deben utilizar ilustraciones, que tipo de -

texto, etc.

Para lograr una {til solucién de problemas de Mercadotdcnia-
es necesario emplear un punto de vista cientifico para la -~
reunidn de datos. Para ello se utilizan los siguientes - - -

pasos:

1) Definicidn del problema
Inicialmente nos debemos plantear el problema que queremos -
investigar para que a partir de ese planteamiento podamos pro

ceder a la recopilacifn de datos,

2) Busca de Yos hechos
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Para buscar los hechos se utiliza el método mds cientifico -
que son las investigaciones, Para realizar una investigacidn
no siempre se debe partir desde el principio sino que algu~-
nas veces el investigador puede realizar las investigaciones
que haya realizado otro, es decir, investigar las investiga-

ciones.

Algunas de Tas fuentes existentes dentro de las investigacio

nes son:

La investigacidn, representa datos que hay que usar en la --
formulacibn de un juicio y la eficacia de dicha fuente de --
datos depende en gran parte de quién haga el trabajo y de --

quién use los datos.

La observacidn personal, quienes utilizan este tipo de fuen-
te pueden obtener impresiones, reacciones y actitudes del --

consumidor hacia el producto.

E1 comité, puede ser una eficaz fuente de hechos e ideas y -

forma parte de la organizacifn.

La intuicion, es Ta percepcidn directa, inmediata, precon--

ciente e irracional. Usdndose la intuicidn se puede hechar -
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mano a una serie de hechos e ideas, asi como de impresiones-

que se encuentran en nuestro subconciente.

DiagnSstico de los hechos, a través de la sistematizacidn de
1os datos se ha consequido un considerable progreso en el --
diagnbstico de datos, ya que reduce ¢osto y tiempo necesa---
rios para el andlisis de los problemas que requieren de la -

toma de decisiones.

Decisiones de lo que se ha de hacer, el directivo creador va
a evaluar Yos hechos utilizados como base para la formula---
cibén de un juicio y debe tomar decisiones basadas en una eva

Tuacifn objetiva de los hechos.

3.5) Organizacidn del Departamento de Publicidad.

Una agencia nublicitaria es 1a que lleva a cabo 1a organiza-
cifn en 1a toma de decisiones sobre 1a Publicidad, pero real
mente ésta opera bajo las drdenes del anunciante, aunque - -
existen grandes empresas que tienen sus propios Departamen--

tos de Puwlicidad,

En otros tiempos las politicas y los trabajos relacionados -

con la Publicidad estaban a cargo del Departamento de Publi-
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cidad; asimismo, los editores de periédicos y revistas man--
tienen un departamento publicitario separado para aumentar -

el volimen de su circulacién y Publicidad.

A pesar de que los métodos y objetivos pueden variar o dife-
rir entre si, un estudio de su organizacién,lindicari el ti-
po de trabajo que se llevard a cabo y decisiones que se tie-
nen que adoptar por el departamento publicitario, tenga o no

un departamento especializado.

Algunas compafias cuentan con un Departamento de Publicidad-
bien definido, Este esta encabezado por un alto ejecutivo; -
mientras que en otras compafifas el trabajo de las Ventas y -

la Publicidad se establecen en un solo departamento.

En una organizacidn manufacturera quién lleva o es la cabeza
ejecutiva en un Departamento de Publicidad recibe el nombre-
de Ger;znte de Publicidad. Ya que éste puede estar al mismo -
nivel que el Gerente de Ventas y reportar al Gerente de Mer-
cadotecnia o al Vicepresidente a cargo de las Ventas y 1a Pu
blicidad, o puede, por el contrarie, estar subordinado al Ge

rente de Ventas.

Una compafiia cuenta con un Vicepresidente de Publicidad e In
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vestigacién de Mercados, un Vicepresidente de Ventas y un Vi
cepresidente de Mercadotecnia, los cuales forman un comité -

ejecutivo y el Presidente.

En algunas compafifas, la Publicidad es sumamente importante-
o tiene tanta importancia que es manejada por el Presidente-

mismo.

Independientemente de su forma de organizacién, es importan-
te que exista una coordinacion entre la Publicidad y las Ven
tas, ya que la Publicidad constituye 1a fuerza de que se dis

pone para la tarea real del mercado del producto o servicio,
Relaciones con otros Departamentos.

Ya que la Publicidad es uno de los diversos tipos de Promo==
cién de Ventas, el Departamento Publicitario necesita traba-
Jjar en estrecha relacion con el Departamento de Ventas.
Ambos necesitan la misma clase de datos y de investigacidn -
de mercado, adn cuando el empleo que se haga de dicha infor-

macion puede diferir de una a otra actividad.

tos dos Departamentos necesitan informacion sobre las posibi
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lidades totales y por territorio. Ya que ambos se interesan-
en las técnicas mis efectivas de Promocién de Ventas para --
emplearlas en 1a presentacién de los mensajes de Ventas a --

los clientes.

Gran parte de este tipo de informacién constituye un elemen-
to de Ja Investigacidn de Mercados, la cual puede depender -
del Departamento de Publicidad, del Departamento de Ventas -

o de un Departamento separado.

Sin depender de 1a forma de organizacidn, la informacidn que
se use debe ser recopilada en cooperacidn o por lo menos, --
con el Departamento de Ventas, asi como con el de Publicidad
se debe contar con una supervisién del trabajo del personal-
que se encuentre a cargo de la Investigacidn de Mercado, de-~
manera que los proyectos y resultados sean de utilidad para-

hacer planes y tomar decisiones.

E1 éxito de una campafia publicitaria depende del esfuerzo --
del vendedor para coordinar con los clientes las exhibicio-
nes de los mostradores y vitrinas con la Publicidad 11evada~-
a cabo en los periddicos, revistas, radio, televisién y - --
otros medios . Igualmente, se le selicita al Departamento de

publicidad que prepare literatura especial, anuncios en las-



revistas etc., para que se facilite la labor personal de los

vendedores.

También existe una estrecha relacidn en el Departamento de -

Produccién y Publicidad.

Los Departamentos de Ventas y Publicidad recomiendan cambios
en el estilo, disefio, color, tamafio, forma de empaque y mejo
ras tanto en el producto como en el servicio; ya que su res-
ponsabilidad es ver y descubrir, 1o que los consumidores de
sean y los cambios que se necesitan para satisfacer esos de-

5€05.

A menudo sucede que los estilos y disefios que el Departamento
de Publicidad considera ideales, no 1o sean para el punto de

vista del Departamento de Produccidn.

También el Departamento de Publicidad trata de vez en cuande
con otros Departamentos, incluyen el de Contabilidad, Com---

pras, el de Embarques y Juridico.

£} Departamento de Contabilidad es el que le mantiene infor-
mado al dia de los registros de los gastos publicitarios, --

asimismo como suministrarle costos detallados y las compara-
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ciones entre las cifras reales y las presupuestales.

También los registros de gastos se pueden dividir por el me-
dio empleado para los costos de produccidn, del material pu-

blicitario, por investigaciones, etc.

Estos registres son muy Gtiles si con ellos se 1leva un con-
trol de gastos de la Publicidad y si en un momento dado le -
sirve de ayuda al Departamento Publicitario a que se adopten

decisiones mis eficaces del presupuesto publicitario.

Los suministros mas frecuentes son los que se cbtienen por -
medio del Departamento de Compras, el que puede ser tambjién-

el que coloque las ordenes con la agencia publicitaria.

Las requisiciones sometidas al Departamento de Compras tie--
nen que contener instrucciones especificas sobre la cantidad

y principalmente sobre la clase de materiales deseados.
E1 Departamento de Embarques puede ser dtil en 1o que se re-
fiere al disefio de) empague, principalmente desde el punto -

de vista de costo y proteccidn del producto.

E1 Departamento Juridico de la empresa trabaja estrechamente
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con muchas de las funciones publicitarias.

Las infracciones de las marcas registradas, ya sean realiza-
das por la compafifa misma o por un competidor, se deben --~-
observar cuidadosamente para que eviten litigios judiciales
costosos, ya que el Departamento de Publicidad debe consul--
tar al Departamento Juridico en lo que concierne a la legali
dad de las nuevas marcas de fabrica, disefio de los empaques,

la literatura de los anuncios, etc.

De acuerdo a la necesidad de la coordinacién entre el Depar-
tamento de Publicidad con otros Departamentos dentro de la -
compafifa, 1a direccidn de la empresa es 1a que aprueba todas
las cuestiones que se refikren a las politicas antes de que-

se 1leve a cabo un programa publicitario.

E1 Departamento de Publicidad es el que inicia ideas, el que
1leva a cabo el disefio de campafias publicitarias posibles, -
sugiere proyectos de investigaciGn, sugiere un presupuesto,-
recomienda el empleo de una Agencia de Publicidad y, sugiere
los métodos que deben poner en prdctica los programas pub'H-

citarios.

Ya que la alta direccién de la empresa se debe convencer de-
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que dichos planes son los mds convenientes, asimismo debe =-

convencer a los departamentos que intervienen.

Todos dentro de l1a organizacifn usualmente piensan que saben
mucho sobre RPublicidad, ya que muchas personas expresan su -
opinidn sobre lo que debe hacerée y aconsejan y critfcan en -
relacidn con las diversas proposiciones hechas. Ya que los -
cambios que sugirieron los altos ejecutivos pueden ser desas

trosos si se 1levaran acabo.

Por 1o tanto, es necesario tener tacto y contar con un méto-
do cientifico y objetive para obtener la aprobacién de la al

ta direccion de Ta empresa.
Funciones del Departamento de Publicidad,

E1 Departamento de Publicidad determina la estrategia gene--
ral de la Publicidad y, una vez que se aprobd el presupuesto
se distribuyen los gastos. También puede intervenir en el --
planteamiento y, en muchos casos, tanto en la preparacién --

de alguna parte o de todos los anuncios.

Constantemente se prepara el material directo de Publicidad-

que pueden incluir circulares, catalogos y folletos.
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Los articulos y anuncios en revistas comerciales y técnicas-
pueden ser preparades o per lo menos iniciados por el Depar-~

tamento de Publicidad.

Sin embargo, los anuncios por radic, televisidn, revistas y-
periddicos, son delegados a 1a agencia. En algunos casos, -~
tos honorarios de 1a agencia vienen del publicista o del me-
dio que se emplee y no puede ser remitido a la compafifa, ya-
que el anunciante deberd pagar el gasto completo, ya sea que

se emplee o no el servicio de la agencia.

La agencia cuenta con personal preparado disponible, y sus -
servicios se prestan a un costo adicional pequefio o sin cos-

to alguno al anunciante.

Aungue se haga uso de una Agencia de Publicidad el Departa--
mento de Publicidad de la organizacién tendrd mucho trabajo,
por lo que 1leva el peso total de la planeacidn, organiza---

cidn, direccidn y control del programa total de Publicidad.
3.6) Tipos de Publicidad.

Dependiendo del tipo de producto gue sea y el objetivo publi

citario se va a determinar el tipo de publicidad que se debe
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utilizar, ya sea que se utilice la Publicidad Comercial o la

Publicidad Institucional.

Se dice que la Publicidad Comercial tiene como finalidad ba-
sica ayudar a que se incrementen las ventas al miximo, difup
diendo 1a informacidn de las caracteristicas que distinguen-
a un determinado producto y de esta manera persuadir a los -

consumideres.
La Publicidad Comercial puede ser:

Informativa, desarrolla la demanda primaria (conseguir nue--
vos consumidores), para un segmento en especial, mis que pa-

ra una marca en particular:

Esto ‘es indispensable para la primera fase de vida de un pro
ducto, con el propésito de informar al mercado potencial del
nuevo céncepto o producto. Ya que su finalidad va a ser prin
cipalmente la de proporcionar informacidn al consumidor y no

de persuadirlo.

Comparativa, lo que se pretende principaimente es elevar la-
demanda selectiva hacia determinada marca en particular. Ya-

que este tipo de Publicidad se debe presentar a partir de la
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segunda etapa del ciclo de vida del producto (desarrollo)---
se puede utilizar como una herramienta de diferenciacién, y-
esta puede ser fisica o psicolfgica. Puede ser directa si --
busca una compra répida, y serd indirecta cuando el consumi-

dor seleccione entre una y otra marca.

Recordatoria, este tipo de Publicidad busca la evocacién de-
la marca de un producto ya que forma parte de determinado --
producto., O sea, que cuenta basicamente ya con una imagen, -

con un status, etc.

La Publicidad Institucional, tiene como finalidad ganarse la
buena voluntad hacia Ta empresa, por parte de sus diferentes

piblicos ya sean éstos intereses interncs o externos.

3.7) Desarrollo de una campafa publicitaria.

No existe un nimero exacto de pasos para desarrollar una cam
pafia de Publicidad, ni el orden en que se 1leven a cabo, ya-
que varian de acuerdo con los recursos de la organizacién, -
1a naturaleza de su producto y de los tipos de audiencia a -

Tos que se desea llegar,

"Los principales pasos para 1a creacidn de una campafia de py
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blicidad son:

1.- ldentificar y analizar el grupo meta de la Publicidad.
2.~ Definir los objetivos de la Publicidad.

3.- Crear el programa de Publicidad.

4.- Determinar la asignacién para la Publicidad.

5.- Desarrollar el plan de los medios que se han de utilizar
6.- Crear el mensaje publicitario.

7.- Evaluar la eficacia de la Publicidad." (65)

En cualquier tipo de organizacidn se pueden emplear estas --
normas generales para el desarrollo de una campafia publicita
ria.

1.~ Identificar y analizar e} grupo meta de 1a Publicidad.

La interrogante que surge y que es necesario que resolivamos-

al tener el desarrollo de uma campaiia publicitaria es:
¢ A quienes vamos a tratar de 1levar el mensaje ? La meta de
(65) Marketing decisiones y conceptos bdsicos, W.M. Pride-

0.C. Ferrell, Editorial Interamericana, 2a. edicidn,-

México, D.F., pdg. 414.
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Ta Publicidad se define como el grupo de gente hacia la cual

estd dirigida la Publicidad.

La meta publicitaria de la empresa, incluye muy a menudo a -

Tas personas ‘en el mercado seleccionado come meta.

En algunas ocasiones los responsables de Mercadotecnia de---

sean enfocar Ta campaia solo a una parte de ese mercado.

Los anunciantes estdn encargados y su deber es el analizar -
el grupo meta de la Publicidad para preparar una base de in-

formacion sobre la cual se desarrolla la campaiia.

La informacidén requerida incluye la ubicacidn y distribucién
geogrdfica de las personas asi como la distribucién por eda-
des, sexo, nivel de educacidn, ingresos y actitudes de los -
compradores hacia la compra y uso de los productos tanto pa-

ra el anunciante como de la competencia.

La clase de informacién que se necesita depende del tipo de-
producto que se anunciard, las caracteristicas del grupo me-
ta de la Publicidad y la cantidad de competencia. Ya que en-
tre mejor conoZcan los anunciantes al grupo meta de la Publi

cidad serd mas eficaz el desarrollo de la campafa publicita-
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ria.

Identificar y tener un andlisis del grupo meta de la Publici
dad es un paso critico ya que los pasos para que exista una-

campafia publicitaria se basa en &1.

Si no existiera una identificacidn con exactitud y no se ana
lizara en una forma adecuada, la campafa tendria muy pocas -

posibilidades de éxito.
2.- Definir los objetivos de la Publicidad.

Ya identificado y analizado el grupo meta de Ta Publicidad -
los anunciantes deben de estudiar lo que quieren obtener de-

Ta campafia.

Para que el desarrollo de la campafia tenga direccidn y senti
do se necesita definir sus objetivos de Publicidad, ya que -
dichos objetivos se establecerdn en términos precisos, cla--

ros y medibles.

Tanto la precisién y la posibilidad de que sean medidos son-
necesarios para el anunciante, ya que con ellos puede eva---

luar el grado del cumplimiento de Tos objetivos al terminar-
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la campaia.

Al exponer un objetivo en la Publicidad se incluye un punto-
de comprobacidn que permite determinar 'a actual posicidn de

la empresa.

La exposicidn también sefala la distancia y la direccidn en-
que se sepa mover el anunciante a partir del punto de compro

bacidn,

E1 objetivo de Publicidad es especifico en cuanto al tiempo-
asignado para su cumplimiento. Al establecer el objetivo en-
un marco de tiempo los anunciantes conocen exactamente, el -
tiempo con que contardn para el Togro o alcance del objetivo
v el punto a partir del cudl deben empezar a evaluar la efi-

cacia de la campafa.

Un objetivo de Publicidad comunmente se expresa en términos-

de ventas o de comunicacidn.

Una vez que el anunciante define el objetivo en téminos de-
ventas, estos objetivos se establecen en el aumento de ven--
tas en cierto porcentaje o bien aumentando 1a participacidn-

en el mercado de la empresa. Ya que la meta a largo plazo de
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un anunciante es el aumento de las ventas; no todas las cam-

panas estan dirigidas para obtener ventas de inmediato.

E1 aumento del conocimiento del producte de la marca ocasio-
nard que se mejoren las actitudes que los consumidores pue--
dan tener acerca de dicho producto trayendo consigo el aumen

to en el voldmen de ventas.

Los objetivos de Publicidad son los que dirigen el desarro--
116 de una campana, los anunciantes deben definir dichos ob-
jetivos con cuidado para que se tenga la seguridad de que la

campaiia logre lo que se espera de ella.

En algunas ocasiones la campafia de Publicidad que se basa en

objetivos mal definidos no siempre tiene éxito.

3.~ Crear el programa de Publicidad.

E1 partido politico reune a sus dirigentes para desarrollar-
el programa politico que contendrd los principales temas en-

los cuales se basard su campafia.

Al igual que el programa politico, un programa de Publicidad

contiene temas bdsicos o puntos de vista que el anunciante -
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quiere incluir en la campaia de Publicidad.

En el programa de Publicidad el responsable de Mercadotecnia
debe observar que dicho programa contenga temas de importan-

cia para el consumidor.
¢ Cémo determinar cuales son estos temas ?

Una forma ideal es la realizacion de una encuesta de senti--
mientos de los consumidores, con esto se pueden determinar -
los temas que se consideren importantes para la seleccitn y-

el uso del producto en cuestign.

Un aspecto que también se-debe tomar en cuenta al desarro---
1ar el programa publicitario es mencionar caracteristicas -
de el producto y de las cuales carezcan los productos de la-

competencia.

La investigacion es el método m3s eficaz para que se 1leven-
a cabo los temas de un programa de Publicidad pero esto re--
sulta costoso, a consecuencia de esto resulta mejor basarlo-
en opiniones de persanal de la misma empresa asi como de Tas
personas de la agencia de Publicidad si es que existe. Para-

esto se debe utilizar la investigacién de mercado ya que en-
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forma interna o a través de despachos es muy (itil; el Progra
ma de Publicidad brinda una base sobre la cual se prepara el
mensaje los responsables de Mercadotecnia tienen que consi--
derar esta etapa con el mayor cuidado para desarrollar una -

campaiia de Publicidad.

Una campafia puede ser perfecta en su seleccién y el andlisis
del grupo meta de la Publicidad, la estratégia de utiliza---
cidn de los medios y la forma del mensaje, y adn constituir-
un pésimo fracaso si en los anuncios se diera una informa---
cidn que no tuviera importancia para que los consumidores no

hagan la selecciGn y uso del producto anunciado.

4.~ Determinar la asignacion del presupuesto para la Publici

dad .

La asignacién para la Publicidad consiste en el total que se
destina de dinero para que el responsable de Mercadotecnia -

lo utilice en un periodo especifico.

E1 decidir cuanto se deberd gastar en Publicidad en un mes,-
en un afo, o bien en varios afios resulta dificil ya que no -
existe la forma en que se midan los resultados exactos de --

gastar cierta cantidad de dinero en Publicidad.
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Los factores que afectan el monto para la asignacion para la

Publicidad son:

“El tamafio del mercado geogrdfico y la distribucidn de los -
compradores dentro del mercado influyen en la cantidad que -

se va a gastar en Publicidad." (66)

Se requiere del uso de varias técnicas para la determinacidn
de esa asignacidn, uno de los enfoques mds 1dgicos es el de-

determinacion de objetivos y tareas.

Al usar este enfoque los responsables de Mercadotecnia deben
determinar los objetivos que la campaia logrard y después -«
tratar de conocer las tareas necesarias para que se alcancen
estos objetivos. Al determinar las tareas se suman los cos--
tos de las mismas para conocer el monto total de la asigna--

cidn.

E1 problema que mis se presenta al querer poner en pradctica-
este enfoque es quea los responsables en Mercadotecnia se les
dificulta estimar el nivel de esfuerzos que se requiere para

alcanzar ciertos objetivos.

(66) Ibidem., pdg. 417



-151-

Otro método usual para establecer asignaciones para Publici-

dad es el enfoque del porcentaje de Jas ventas.

En el empleo de este método, los encargados de Mercadotecnia
“solo tienen que multiplicar las ventas anteriores, las ven-
tas pronosticadas o una combinacién de ambas, por un porcen-
taje uniforme que se basa tanto en lo que la empresa ha gas-
tado tradicionalmente en Publicidad como en el promedio de -

la industria" (67)

La desventaja de este enfoque es que se basa en la presun---
cibn incorrecta de que Tas ventas crean Publicidad en vez de

que suceda en forma inversa.
Otro aspecto importante para los especialistas en Mercadotec
nia es el interés por el tipo y la intensidad que tienen los

competidores en su Publicidad.

Otro método para determinar la asignacién de Publicidad es -

el enfoque de igualar a la competencia.

Al usar este enfoque se igualan las asignaciones de "los - -

principales competidores en términos de importantes totales-

(67) Ibidem pag. 421
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o tratan de asignar a la Publicidad el mismo porcentaje so--

bre las ventas que le dedican". (68)

Los responsables de Mercadotecnia deben ser prudentes en el-
conocimiento de cudnto gasta en Publicidad la competencia ya
que esta técnica por si sola no se debe utilizar porque se -
puede dar el caso de que la empresa competidora tenga distin
tos objetivos de Publicidad, asimismo sus montos de recursos

disponibles sean distintos.

Otro enfoque al que se puede recurrir es el enfoque arbitra-
rio, para el empleo de este mStodo un altoc ejecutivo de la -
empresa es el que determina cudnto es lo que se puede dispo-

ner para la Publicidad en cierto periodo.

Este enfoque aln cuando no es una técnica de presupuesto ---
cientifica es conveniente, ya que se suscita con frecuencia-
de que este enfogue hace que gaste mds de lo que dispuso la-

empresa o menos de lo que corresponderia.
La asignacion de Publicidad resulta una actividad importante

ya que mediante ella se determina el monto de 10s recursos =

que se asignan a la campafia publicitaria. Ya que al fijar --

(68) Idem.
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una cantidad excedente, la campafia no alcanzard su potencial

pleno para que estimule las ventas.

5i se asigna demasiado dinero para la Publicidad, se gasta -
en exceso, lo cual representa un desperdicio de recursos fi-

nancieros.
5,- Desarrollar el plan para utilizar los medios.

E1 plan para los medios fija exactamente, los medics que se-
utilizan como vehiculo {ya sea por medio de revistas, esta--
ciones de televisién y los periddicos especificos} asi como-

las fechas y 1as veces en que deben aparecer los anuncios.

Al elaborar un plan para los medios, el proyectista seleccio
na Tos medios que necesita en la campafia y la preparacidn de
un programa de fechas para cada uno. Ya que el objetivo prin
cipal &e\ proyectista es que los anuncios 1leguen a un mayor

nimero de personas en la meta de Publicidad,

E1 paso principal del proyectista es decidir qué tipos gene-
rales empleard, los medios principales en la eleccién son: -
radio, televisién, periddicos, revistas, correo, exhibicio--

nes exteriores y vehiculos de transporte masive, a la elec--
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cidn del medio el proyectista también tomard decisién sobre-

tas subclases especificas dentro de cada ung.

El proyectista toma decisiones amplias y postericrmente - -

otras ya muy especificas.

En la elaboracién de un plan de medios, los proyectistas --
considerardn muchos factores importantes, como es la ubica--
cidn y las caracteristicas demogrificas de las personas en -
el grupo meta de la Publicidad seleccionado. Ya que los me--
dios atraen a grupos demogrdficos determinados de lugares --

especificos.

Los proyectistas toman en cuenta los tamafios y tipos de au-

diencia a los que llega cada medio particular.
No existe ninguna forma de comparacion con seguridad, el --
costo y los efectos de un comercial por televisidn con el --

costo y efectos de un anuncio en un periddico,

E1 contenido de) mensaje es el que afecta los tipos de los-

medios que es conveniente que se usen.

Los medios impresos pueden ser mds eficaces que los de ----
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transmisiones, cuando trata muchos temas o numerosos deta-~--

Tles.

Si el anunciante requiere que tengan belles colores, mode--
los o texturas, necesitard del empleo de producciones de al
ta calidad, como son revistas y la television en lugar de -

que ocupe los periddices.

E1 desarrollar un plan de medios, es sumamente importante -
para la creacién de una campaiia de Publicidad; y de acuerdo
a 1a eficacia con que cuente dicho plan, el mensaje 1legard

a un mayor numero de personas de la meta de publicidad.
6.~ Crear el mensaje de 1a Publicidad.

Tanto el contenido como las formas de un mensaje publicita-

rio son una funcidn de diversos factores.

E1 mensaje se ve afectado en cuanto a las caracteristicas,-

usos y beneficios del producto.

Las caracteristicas de las personas en el grupo meta de la-
publicidad -sexo, edad, nivel de educacidn, raza, ingresos,

ocupacidn, etc.- influyen en el contenido y forma del mensa
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Je.

Los objetivos y programas de la campafia de Publicidad afec--

tan tanto el contenido como a la forma del mensaje.

“E1 programa de Publicidad se compone de los temas bdsicos -
o caracteristicas que deben acentuarse en la campafa, el pro
grama constituye la cimentacion en que deben constituirse --

los mensajes de la campafia." (69)

Tanto los anuncios cortos por radio, como 1os anuncios exte-
riores eficaces requieren de mensajes sencillos y concisos,-
ya que las explicaciones largas serdn incluidas en los anun-

cios en revistas y periddicos.

Existen dos elementos bdsicos en el mensaje publicitario --

impreso que son: el texto y la labor artistica.

E1 texto es 1a parte verbal del anuncio que incluye titulos,

subtitulos, textos del cuerpo y firma.

Los responsables de Mercadotecnia son los encargados de pre-

parar estos textos para la Publicidad y se basan en una per-

(69) Ibidem., pag. 428
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suacién conocida como AIDA atencién, interés, deseo y ac---
ci6n. Sin embargo no es necesario que todos los textos sean-

amplios.

E1 titulo es bdsico en un texto, ya que resulta que en unas-
ocasiones es la parte del mismo que se lee, y también resul-
ta importante porque se espera que atraiga la atencidn de --
los lectores y despierte interés para que les haga leer el -

resto.

La labor artistica consiste en la ilustracién de un anuncio-
y un esquema de lgs componentes del mismo, a pesar de que --
por medio de fotografias se da la ilustracién, consistiendo-

también en grificas, cuadros, etc.

Ya que por medio de las ilustraciones se atrae la atencién -
se estimula a la audiencia a leer o a escuchar el texto, la-
comunicacion de una idea es una forma mis radpida para captar
el interds, ya que algunas veces nos resultard dificil poner

la por escrito.

7.- Evaluar la eficacia de Publicidad.

Esta eficacia de Publicidad se puede medir por varias razo--
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nes:

1.-"Para determinar si 1a campafia cumple con sus objetivos -
de PubVicidad.

2.- Para evaluar la eficacia relativa de varios anuncios pa-
ra decidir cudl texto, ilustracién o esquema es el mejor

3.- Para determinar los puntos fuertes y débiles de varios -

medios y planes de medios.' {70)

La eficacia de 1a Publicidad se puede evaluar antes, en la -

campafia 0 después de ésta.

Las evaluaciones antes de comenzar la campaiia se Ylaman prug
bas previas, y €stas estdn encaminadas a evaluar la efica--

cia de uno o mids elementos del mensaje.

Al realizar estas pruebas previas de los anuncios, los ejecy
tivos de Mercadotecnia en algunas ocasiones utilizan de un -

jurado de consumidores,
Muchas veces este jurado estd compuesto por los consumidores

actuales o potenciales del producto anunciado. "Durante una-

prueba en que se utilice un jurado de consumidores, se les -

(70) Ibidem., pag. 432
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pide que juzgen una o varias dimensiones de dos o mds anun--
cios. Estas pruebas se basan en la creencia de que es mds --
probable que los consumidores conozcan mejor lo que influird

en los consumidores que los expertos en Publicidad" (71)

Generalmente esta eficacia se 1leva a cabo mediante encues--
tas. En una campafia el responsable puede utilizar varios - -
anuncios en forma simultdnea que contengan cada unc una for-

ma de donde solicitar la informacidn.

Ya que por medio de 10s cupones se tiene un registro,segln -
se van recibiendo los cupones enviados por los consumidores
el anunciante registra el nilimero de cupones que se recortan-

de cada tipo de anuncio.

Después de realizar 1a campaiia de Publicidad se conocerd la-

evaluacion,

"E]l tipo de objetivos de Publicidad fijados por el anuncian-
afecta las clases de pruebas posteriores. $i el anunciante -
fija objetivos desde el punto de vista de la comunicacién -

-como una actitud-, las pruebas posteriores deben medir los-

(71) Ibidem., pdg. 433
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cambios en una o mds de estas dimensiones." (72)

Al evaluar una campada basada en objetivos de comunicacidn,-
en algunas ocasiones el anunciante realiza encuestas a consu
midores o algunos experimentos, pero estos métodos resultan-

caros.

Si el anunciante basa sus objetivos en téminos de ventas, a
su vez la eficacia se mide determinando los cambios en las -
ventas o en la participacidn en el mercado atribuibles a la-
campaiia. Por desgracia los cambios en las ventas o en la par
ticipacién del mercado que resultan de la Publicidad no pue-
den medirse en forma precisa, porgue muchos factores indepen
dientes de Tos anuncios afectan las ventas y 1a participa---

cign de mercado de una empresa.” (73)
$i se usa una prueba de reconocimiento en forma individual a
Tos entrevistados, se presenta el anuncio real y se les pre-

gunta si lo reconocen.

Si lo reconocen se les formula otra serie de preguntas para-

(72} tdem.

(73) Ibidem., pag. 433



161

poder deteminar cuinto leyd del anuncio.

Cuando lo que se evalda es el recuerdo, el entrevistado no -
se Te muestra el anuncio real, sino que se le pregunta sobre

1o que ha oido o visto recientemente.
E1 recuerdo se puede medir mediante dos métodos:

a) Sin ayuda
b) Con ayuda

La prueba de recordacidn sin ayuda, es en la que se les pide
a las personas que identifiquen anuncios que hayan visto re-
cientemente, pero sin la necesidad de mostrar ningdn indicio

que estimule su memoria,

La prueba de recordacidn con ayuda, se hace mediante el em--
plec de una situacién similar a excepcion de que a los entre
vistados se Jes muestra una lista de productos que contienen
las marcas, razones sociales, marcas registradas, para que -

se Jes refresque la memoria.

Estos métodos de reconocimiento y recordacidn nos sirven por

que es mds probable que un producto se compre cuando se re--
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cuerde que cuando no se recuerda,

Pero a pesar de que se recuerde, esto no nos indica que se -

comprard el producto o la marca que se anuncie.

3.8) Segmentacién de mercados.

Existen dos enfoques generales que se utilizan para identifi

car el mercado que ta organizacidn selecciona como meta.

1.- E1 enfoque del mercado total.

2.- El enfoque de segmentactén de mercados.

E1 enfoque del mercado total (¢ no diferenciado), es cuando-
1a organizacidn disefa una sola mixtura de Mercadotecnia y -

la enfoca hacia el mercado total de un producto especifico.

Este enfoque supone que las necesidades de los consumidores-
individuales del mercado meta de un producto determinade son
similares y que por 1o tanto, la organizacidn puede crear y-
mantener una sola mixtura de Mercadotecnia que satisfaga las

necesidades de dichos consumidores.

tsta mixtura se refiere a un tipo de producto sin variacio--
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nes (o con muy pocas), un precio, un programa promocional y-
un sistema de distribucidn, los cuales van dirigidos a cada-

uno de los consumidores de un mercado total.

Este enfoque resulta Gtil para determinado tipo de productos
como los articulos alimenticios bdsicos como la sal, el azi-
car etc., o algunos productos que los consumidores conside--

ran como homogéneos.

E1 enfoque del mercado total solo resulta efectivo, si la ma
yoria de los consumidores de este mercado tienen necesidades
similares en cuanto al producto, y si la organizacion se en-
cuentra en posibilidades de desarrollar y mantener una mixty
ra {nica capaz de satisfacer las necesidades de los consumi-
dores. Ya que si dichas necesidades soh diferentes y la orga
nizaéién presenta una sola mixtura de Mercadotecnia, es segy

ro que el enfoque de mercado total resulte un fracaso.

Cuando la organizacidn utiliza el enfoque de mercado total,-
trata de diferenciar sus productos de los de la competencia-
a fin de que los consumidores adopten la idea de que sus'prg
ductos son los mejores y los prefieran, esta estrategia se -
conoce como diferenciacién de productos. Al emplear la dife-

renciacién de productos el ejecutivo en Mercadotenia no dise



-164-

fia un producto con caracteristicas fisicas distintas a los -
de la competencia ya que las necesidades de Tos consumidores
de este producto son similares, sino que desarrolla mucha ac
tividad promaocional para resaltar pequefias diferencias de su

producto.

La diferenciacidn de productos es efectivo cuando las carac-
teristicas distintas son dignas de crédito y son importantes

para gran parte del mercado total.

Ain cuando las necesidades de 1os consumidores en cuanto a -
un producto especifico son similares, existen un gran nimero
de productos respecto de los cuales las necesidades de los -
consumidores son bastante diferentes, en este caso la compa-

fifa debe emplear el enfoque de segmentacién de mercados.

E1 otro enfoque para identificar el mercado es el de segmen-

tacign de mercados.
£l enfoque de segmentacidn de mercados se emplea en mercados
heterogéneos. Los mercados heterogéneos estan integrados por

personas con diversas necesidades de productos.

L2 segmentacidn de mercados consiste en dividir un mercado -
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total en grupos cuyas personas tengan necesidades de produc-
tos similares, con el fin de disefiar una mixtura de Mercado-
tecnia que satisfaga las necesidades en la forma mds precisa

posible.

E1 segmento de mercado es el grupo de personas, grupos y or-
ganizaciones cuyas necesidades de producto son bastante pare

cidas.

Para una organizacién es mis fdcil que un mercado heterogé--
neo desarroile una mixtura de Mercadotecnia que satisfaga --
las necesidades de un segmento del mercado total, que dise--
far una mixtura que cubra las necesidades de producte para -
todos. La diferencia que existe entre la segmentacion de mer
cados y el enfoque de mercado total radica en que el enfoque
de §egmentac16n emplea una mixtura de Mercadotecnia para un-
segmento o varias mixturas para diversas partes del mercado-
total, en lugar de disefiar una sola mixtura para el mercado-

total.

E) enfoque de segmentacién de mercados 1o utilizan ampliamen
te los ejecutivos de Mercadotecnia, ya que de esta manera es
mds facil encontrar los mercados seleccionados como meta, --

analizando de esta manera diversos aspectos como tipos de es
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trategias y condiciones necesarias para segmentar un mercado

seleccidn y tipos de variables.

Estrategias de segmentacidn de mercados.

Dos de las mads importantes estrategias de segmentaciGn de --

mercados son las de concentracién y 1a de multisegmentos.

La estrategia de concentracidn existe cuando la organizacién
dirige sus esfuerzos a través de una mixtura de Mercadotec--

nia a un s6lo segmento del mercado.

Una de las ventajas de la estrategia de concentracidn es la-
especializacidn de las empresas, ya que al dirigirse a un sg
1o segmento va a analizar cuidadosamente T1as necesidades de-
los consumidores y asi puede obtener un gran volimen de ven-

tas.

Otra de las ventajas es que si la empresa cuenta con recur--
sos limitados tiene la posibilidad de competir con organiza-
ciones mucho mayores. Pero 1a espacializacidn también tiene-
sus desventajas, pues al dirigir esfuerzos a un sélo segmen-
to si 1a demanda del producto declina también declinard su -

funcidn financiera.
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En 1a estrategia de multisegmentos la organizacién dirige -
sus esfuerzos de Mercadotecnia a dos o mids segmentos median-

te el disefic de una mixtura de Mercadotecnia para cada uno.

Dentro de ia estrategia de multisegmentos la mixtura de Mer-
cadotecnia varia de acuerdo a las diferencias de los produc-

tos, precios, métodos de distribucién y promocidn.

Generalmente esta estrategia permite a la organizacidn que -
la emplea aumentar las ventas en el mercado total ya que se-
encuentra en varios segmentos y sus mixturas son dirigidas a
varias personas. Asimismo, la organizacidn va a aumentar sus
costos de planeacidn, organizacibn, direccién y control de -
las actividades de Mercadotecnia ya que requiere de varios -

planes promocionales y métodos de distribucidn.

Algunas de las condiciones para que la segmentacidn de merca
dos resulte eficaz son: primero, que la empresa determine si
las necesidades de producto por parte de los consumidores --
son heterogéneas, ya que en caso contrario no es necesario -
segmentar el mercado. Segundo, los segmentos deben ser iden-
tificables y divisibles; esto es, que la empresa debe encon-
trar bases para separar a los individuos que tengan necesida

des similares dentro del mercado total. Tercero, al dividir-
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el mercado total se debe tomar en cuenta que los segmentos -
sean semejantes en cuanto a potencial estimado de ventas, -
costos y utilidades. Y Cuarto, que también se debe tener en-
cuenta que uno de Tos segmentos que se seleccione tenga el -
suficiente potencial de utilidad para justificar dicha utili

dad.

Seleccidn de variables de segmentacidn.

Se deben tener en cuenta diversos factores para llevar a ca-
bo la seleccion de variables de segmentacién. Las variables-
se deben relacionar con los usos y las necesidades del consy
midor, asi como con su comportamiento hacia el producta. Se-
giin las caracteristicas de segmentacidn seleccionadas, las -

necesidades, usos y acciones de los individuos deben variar.

Es de suma importancia que se seleccionen las variables ade-
cuadas pues en caso de que no se haga se limitan mucho Tas -
oportunidades de obtener una estrategia efectiva. Por ejem--
plo, para segmentar el mercado los fabricantes de automdvi--
les utilizan el ingreso como variable, ya que las necesida--
des de este producto van a variar de un grupo de ingreso a -
otro. Para clasificar con efectividad a los individuos u or-

ganizaciones de un mercado total, la variable de segmenta--
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cién debe ser medible, como la edad, el sexo, etc.

Algunas de las variables para segmentar el mercado de los --
consumidores se agrupan en cuatro categorias: variables so--
cioecondmicas, variables geogrdficas, variables psicografi--

cas, y variables relacionadas con el producto.

Variables socioecondmicas.

Los encargados de Mercadotecnia utilizan con frecuencia las-
caracteristicas socioecongmicas para la segmentacién de mer-
cados ya que abarcan una amplia gama de variables. Las carac
teristicas socioecondmicas guardan una estrecha relacidn con
las necesidades y comportamiento de compra de los consumido-
res y son medidas con facilidad a través de la observacién -

o de encuestas.

Entre las variables socioecondmicas se encuentran 1a edad, -
el sexo, Ya nacionalidad, ingresos, nivel educacional, ocupa

¢idn, tamafio de la familia, religién y clase social.

E1 mercado de ropa y de juguetes se puede segmentar de acuer
do a las edades. Las necesidades de ropa cambian con rdpi--

dez, la ropa que utiliza un nifio de tres afios ya no la usard
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cuando tenga cinco afios.

Algunos aspectos que limitan el tamafio de las escalas y nime
ro de segmentos empleados son 10s recursos y capacidades de-
la empresa, asi como el tipo de producto y el grado de varia

cién de las necesidades de los consumidores.

E1 sexo es una variable que se utiliza para segmentar el mer
cado, por ejemplo el de juguetes, de ropa, de cigarrillos y-

revistas.

Los ingresos se toman como base para dividir un mercado, los
cuales influyen en las necesidades de productos de la gente,
afectan su capacidad de compra y sus aspiraciones por alcan-

zar un cierto nivel de vida.

£l mercado de automéviles, ropa y articulos deportivos son -
algunos segmentos que se ven influenciadoes por los ingresos-

de los consumidores.

El ciclo de vida familiar es una de las variables que influ-
ye en las necesidades de productos, esta variable incluye --
factores comg el estado civil, y la presencia y edades de --

ios hijos. Este ciclo se puede dividir de varias formas co--
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mo: solteros, casados, jovenes sin hijos, casados jévenes -
con hijo menor de 6 afios, casados jovenes con hijos mayores-
de 6 afios, casados mayores con hijos que dependen de ellos,-
casados mayores con hijos adultos que no viven con ellos y -

viudos.

Algunos mercados se dividen mediante las etapas del ciclo de
vida familiar como los mercados de productos electrodomésti-

cos de casas, autombviles, alimentos, etc.

Variables geograficas.

Las veriables geogrdficas que van a influir en las necesida-
des de producto de los consumidores son el clima, el terreno
los recursos naturales, la densidad de poblaci6n, los valo-

res de las subculturas.

E1 clima es una variable de segmentacion que influye en las-
necesidades pues afecta al mercade de productos tales como -

el de ropa, alimentos, material de construccion, etc.

Otra de las variables que influyen en las necesidades de pro
ducto en 1a gente es la densidad de un mercado, que se refie

re al nimero de posibles compradores o clientes dentro de --
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una drea determinada. Una organizacion emplea Ja densidad de
mercado al dividir un mercado total, debido a que las activi
dades de venta, propaganda y distribucién dirigida al merca-
do de poca densidad es diferente al que requiere un mercado-

de alta densidad.

Variables Psicogfaficas.

Las variables mis usuaies para dividir mercades son 7as va--
riables psicograficas de personalidad, los motivos y los es-

tilos de vida.

Entre las caracteristicas de personalidad que se utilizan pa
ra segmentar un mercado estin Ta sociabilidad, la compulsivi
dad, la competividad, Ta introversién, la extroversién, la -
ambicién y la agresividad. Estas variables son {itiles cuando
el producto es similar a muchos de la competencia y no exis-
ten variables de segmentacifn que afecten en forma significa

tiva las necesidades de los consumidores.

Al segmentar un mercado en base a las caracteristicas de per
sonalidad se debe observar que es dificil medir en forma ---
exacta estas caracteristicas, pues las pruebas de personali-

dad se utilizan para casos clinicos, y que las investigacio-
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nes que se han realizado no han permitido confirmar que las-
caracteristicas personales afecten las acciones de los com--

pradores.

El responsable en Mercadotecnia debe seleccionar una caracte
ristica de personalidad que sea apreciada en forma positiva-
por un gran nimero de personas dentro de la marca que se prg
mocione como “sélo para personas audaces", esta marca serd -
aceptada tanto por las personas que posean estas caracteris-

ticas como por las que les gustaria tenerla.

Los motivos también se emplean para la segmentacion de merca
dos los motivos son fuerzas energéticas exteriores que impul

san a las personas a la consecusidn de objetivos.

Cuando la segmentacidn de mercadus se hace en base a un moti
vo se estdn empleando las razones que tienen Tes consumido--

res para comprar un producto,

Cuando el comprador determina que clase de producto va a com
prar y selecciona la tienda en donde lo adquirird, se bas'ari
en la duracidn, economia y utilidad del producto. Por ejem--
plo, un motivo para comprar autos pequefios es la economia. -

Cabe mencionar que la medicidn de 1os motivos es sumamente -
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dificil.

E1 andlisis de los estilos de vida incluye caracteristicas -
relacionadas con las actividades, intereses y opiniones de -

personas.

La segmentacidn que se realiza segln los estilos de vida se-
basa en la forma en que las personas utilizan su tiempo, im-
portancia de algunas cosas en su medio, opiniones sobre ----
ellos mismos, ingresos y educacidn. Segin la forma en que la
gente sea serdn sus necesidades. Por ejemplo, la marca de --
cosmeticos Revion divide sus mercados en segmentos mezclando
1a edad con las caracteristicas de estilo de vida. La 1inea-
Charlie va dirigida a mujeres con aspiracicnes, sequras de -
s1 mismas, excitantes, aventureras, Tibres de prejuicios. La
1inea Cristhian Dior estd dirigida a mujeres realizadas, in-
teresadas en la moda, posicién social y elegancia. Esta 1--
nea ademds de que es cara es para gente seleccionada, su pro
mocién se realiza a través de un nimero limitado de anuncios

distinguidos y sutiles en revistas femeninas exclusivas.

El empleo de las dimensiones psicogrdficas son dificiles de-
medir, las relaciones entre variables psicogrdficas y necesi

dades del! consumidor son oscuras y los segmentos resultan--
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tes pueden ser inalcanzables.
Variables relacionadas con el producto,

Un mercado también se puede dividir en relacidn a lo que ten
ga que ver el consumidor con el producto. De esta forma el -
mercado total se divide en mercado de usuarios y no usuarios
Los usuarios a su vez se dividen en fuertes, moderados o 1i-

geros.

E1 responsable en Mercadotecnia va a crear un producto espe-
cial y va a realizar actividades de precio, promocién y dis-

tribucidn para un grupo especifico.

Otra base para dividir el mercado es 1a forma como los clien
tes dsan y aplican el producto, para ello es necesario dise=
fiar el po]or, tamafioc y textura para que el producto resulte-

mis provechoso.

La segmentacidn por beneficios se 1leva a cabo en base a los
beneficios que los consumidores esperan obtener del produb--
to. Los beneficios deben ser identificables para que el eje-
cutivo en Mercadotecnia agrupe a las personas en segmentos -

reconocibies.
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ET mercado del consumidor se puede dividir en base a muchas-
caracteristicas, sin embargo algunas de estas variables pue-
den resultar initiles para segmentar los mercados industria-

les y de revendedores.

Los mercados industriales y de revendedores al igual que el-
de consumidores se debe segmentar para satisfacer las necesi
dades de las organizaciones. Estos mercados se segmentan en-
base a localizacidn geogrdfica, tipos de organizacion, tama-

fio del consumidor y uso del producto.

Localizacidn geografica.

La demanda de un producto varia considerablemente de un drea
geogrdfica a otra. Estas variaciones se deben a diferencias-
en el clima, el terreno o las preferencias del consumidor. -
Por ejemplo los productos de madera segmentan su mercado en-
forma geogrdfica ya que las necesidades de Tos consumidores-

de madera varia segin las regiones.

Tipos de organizacidn

De acuerdo a los distintos tipos de organizaciones van a va-

riar las caracteristicas de un producto, los sistemas de dig
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tribucidn y las estructuras de precio, es por ello que las -
organizaciones pueden disefiar una mixtura de Mercadotecnia -
para un solo segmento o bien dirigirse a varios segmentos a-

través de diversas mixturas.

Las organizaciones llevan a cabo sus compras mediante dife--
rentes procedimientos, por eso una empresa debe disefiar di--

versas mixturas para 1legar a ciertos tipos de ellas.
Tamafios del consumidor.

E1 tamafio de una organizacidn también se puede emplear para-
dividir el mercado total, ya que de acuerdo a su tamafio las-
empresas emplean determinados procedimientos de compras, ti-
pos y cantidades de productos. Por ejemplo si un comprador -
adquiere cantidades importantes de productos se les cobra --
precios mis bajos. Con frecuencia los vendedores emplean ma-
yores esfuerzos de ventas a 105 compradores de empresas mayg
res. Es usual que se empleen diferentes técnicas de Mercado-

tecnia para tratar de llegar a diversos tipos de clientes,

Uso del producte.
De acuerdo a la forma de la empresa los productos se verdn -

afectados, los tipos y cantidades que se adquieran de los --
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mismos igualmente se afectard la manera en que se compre. -
Por ejemplo, un fabricante de computadoras dividird el merca
do total de este producto segin los tipos de utilizacién, ya
que Tas necesidades de equipos y programas de sus clientes -
pueden ser diferentes de acuerdo al empleo que se le dé al -

producto.

Es de vital importancia que la variable de segmentacién que-
se seleccione y se emplee en el modelo de divisidn sea un --
factor primordial en Ta definicién del mercado elegido como-

meta.

Segmentacion mediante variables Gnicas o miltiples.

Como se menciond anteriormente el mercado total de un produc
to se puede dividir aplicando una variable o varias. En la -
segmentacidn mediante una variable inica se 1leva a cabo ---
ehpleando una sala variable y es una forma de segmentacién -
sencilla y fdcil de realizar. E1 emplear una sola caracteris
tica hace que la precision al disefiar una mixtura de Mercado
tecnia que satisfaga tas necesidades mercadotecnicas de los-

consumidores de un segmento especifico sea moderado.

En la scgmentacion a través de variables miltiples se vo a -
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utilizar mis de una caracteristica para segmentar el mercado
total. Al utilizar mas de una caracteristica el ejecutivo de
Mercadotecnia va a tener la oportunidad de disefiar una mixty
ra que satisfaga en forma mids precisa las necesidades de los

consumidores de un segmento determinado.

Aungue es importante sefialar que la mayor desventaja de la -
segmentacién mediante variables miltiples radica en que en--
tre mayor sea el nimero de variables mayor serd el nimero de
segmentos 1o que reducird el potencial de ventas de muchos -

de 1os mismos.

El ejecutive en Mercadotecnia al seleccionar como va a divi-
dir su mercado ya sea mediante una sola variable o a través-
de varias debe medir el potencial de ventas del segmento o -
segmentos, ya que un requisito esencial para una adecuada di
visidn es que por To menos uno de los segmentos de ventas --

tenga un potencial de ventas importante.

3.9) COORDINACION DE LA PUBLICIDAD CON OTROS ELEMENTOS DE LA
MERCADOTECNIA.

Una de las definiciones mds simples consiste bdsicamente en-

decir que las "Relaciones Pdblicas" son generalmente aque~--
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11as cosas que hacemos y decimos para que la gente nos conoz
ca y tenga un buen concepto de nosotros. Las Relaciones Pl--
blicas es 1a suma total de todas las relaciones con los sumi
nistradores, distribuidores, compradores, empleados, accio--

nistas y el plblico en general.

E1 programa de Relaciones Piblicas trabaja principalmente pa
ra moldear la opiniGn de todas las personas y de muchas - -
otras mas a favor de la empresa y de sus productos. La Publi
cidad es una de las principales herramientas de las Relacio-
nes Piblicas, la Publicidad es el empleo de tiempo o espacio
comprado en los diversos medios que 1legan a ser utilizados-

para exponer el mensaje de la empresa.

Una de las principales funciones que 1leva a cabo la Publici
dad es decirle a la gente lo mds posible de la empresa, sus-
programas y sus productos, ya que la opinidn del pdblico de-
sempefia fundamentalmente el papel mds importante para el cie

rre de una venta.

Se dice que la opini6n piblica favorable se obtiene de mu---
chas otras fuentes ademds de 1os anuncios en los periédicos-
en las revistas, en la radio, en la televisidn, etc., la ---

opinidn pidblica favorable se obtiene también, a través de lo
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que el piblico Tee, oye y ve en relacién con ia empresa, lo-
que el piblico lee en Tos periddicos, escucha en la radio,--
1o que se ve en televisidn, el efecto acumulativo de carte--
les estratégicamente colocados al aire libre, el correo di--
rectamente introducido en hogares y oficinas por el cartero,
los comentarios hechos por los minoristas y generaimente los
que constituyen medios fundamentales en cualquier programa -

de Relaciones Piblicas y de Publicidad.

Cualquier programa coordinado de Publicidad, Relaciones Pi--
bljcas y ventas, dard tarde o temprano un resultado favora--
ble en el voldmen de ventas totales. Estas actividades repre
sentan para cada empresa una inversign importantisima en - -

tiempo, planteamiento y dinero.
3.70) EL PAPEL DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

Anter;iormente eran las propias compafiias las que preparaban
y manejaban su Publicidad. E1 Presidente o Gerente General -
de la empresa era quien preparaba el material publicitario,-
Tos textos y los dibujos, asimismo los traspasaba a los 'me--
dios de comunicacidn. Con el tiempo esta prdctica ha ido de-
sapareciendo, Hoy en dia la Publicidad se maneja a través «-

del Departamento de Publicidad de 1a empresa o compafiia ma--
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triz,

Operaciones de la Publicidad,

Existen dos planes principales de las operaciones de una - -
agencia de Publicidad y son el plan centralizado y el plan -

de grupo.

Al plan centralizado se le 1lama también operacién aplicada-
localmente y este plan consiste en que el ejecutivo da cuen-
ta y los jefes de los diversos departamentos de la agencia -
constituyen un grupo de servicio flexible pero centralizado-

que presta sus servicios a cada comerciante uniformemente.

£1 plan de grupo consiste en la operacidn de grupos inde--
pendientes de individuos creados que prestan servicios a un-

cliente 0 a un grupo de clientes relacionadas entre si.

Los servicios y funciones publicitarios que realizan las ---

agencias son:

1.- Los textos y las ilustraciones de la Publicidad o 1a pre
paracién de materiales especiales de promocidn.

2.~ Contratacidn del espacio publicitario.
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3.~ Manejo de la produccién mecdnica de los materiales publi
citarios,

4.- Manejo de la canalizacidn de estos materiales a los di--
versos medios empleados.

5.- Comprobacién y verificacién de Ta Publicidad colocada.

6.- Auditoria {inspecciGn) y facturacidn de este material pu
blicitario.

7.- Preparacidn,direccin y control del plan de Publicidad -

en general.
Servicies de Tas Agencias.

Para que las agencfas proporcionen eficazmente los servicios
de preparacidn y ejecucidp de planes publicitarios debe 1le-

var a cabo los siguientes pasos:

1.~ E1 primer paso consiste en obtener los datos reales y -

1os hechos.

Este paso consiste en las actividades que realizard la agen-
cia para estudiar el producto o el servicio del cliente en -
relacién con Ta competencia, el mercado potencial,las facili
dades de distribucion, la estructura de los precios, los an-

tecedentes publicitarios, los objetivos especificos de merca
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deo y la historia de la compania.

2.- Elaboracidn de planes y recomendaciones.

Después de que la agencia publicitaria estudie el mercadeo -
y el producto, podrd hacer planes y proporcionar recomenda--
ciones al cliente a fin de que este 1os someta a su conside~

racion.

3.- Ejecucidn de los planes aprobados.

Al ejecutarse los planes aprobados van a entrar en juego los
servicios de sus diversos departamentos que se especializan-

en diversas funciones publicitarias.

Los ejecutivos y los departamentos de la agencia publicita--
ria que ejecutan o desempefan un papel en el planteamiento:-
preparacion y ejecucién del programa publicitario de! clien-

te son:

a) El ejecutivo de cuenta.

Dentro de la agencia publicitaria este ejecutivo es el hom--

bre clave en T1a direccion de una cuenta publicitaria para la
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agencia, supervisa la seleccidn de medios de informacidon de-
planes publicitarios del cliente y observa que cada departa-
mento de 1a agencia contribuya al miximo de su capacidad pa-

ra 1a mejor ejecucidn de dichos planes.

b). Ejecutivo menor {junior) de cuenta.

Estos ejecutivos son asistentes de los ejecutivos de cuenta,
Tleva a cabo muchas de las tareas secretariales y de observe

cidn necesaria para una direccifn detallada de la cuenta.

¢} Departamento de medios.

La seleccion de medios es una funcidn muy importante y con--
siste en elegir los canales correctos de comunicacibn a tra-
vés de los camales que enviard el mensaje publicitario del -
director de medios de la agencia publicitaria. Las préacticas
locales de esta funcién regulammente se dividen en tres de--
partamentos : Impresos, radio y televisién y publicidad adl -

aire libre.

d) Departamento de copias.

Después de determinar los textos y el formato (Copy), se de-
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terminard los mensajes a utilizar y que serdn apropiados pa-
ra los canales escogidos, para ello se requiere amplio cono-
cimiento del producto de consumo y de los consumidores, ta-

lento creador y rica imaginacion.
e) Departamento artistico.

Es funcion del director artistico concebir ilustraciones efi
caces y apropiadas y seleccionar al artista mejor dotado pa-

ra el tipo especifico del trabajo requerido.
f) Departamento de produccidn.

Cuando los textos y la parte artistica han sido aprobados y-
acabados, la agencia procede a llevar a cabo el siguiente pa

50 que es la produccidn mecdnica.

£71 encargado de 1a produccién en 1a agencia se encarga de la
inspeccidn de los tipos y de Tos grabades que sean necesa- -
rios. E1 departamento de produccign también tiene la respon-
sabilidad de distribuir los diversos materiales publicita- -

rios impresos a los medios programados:

g) Departamento audiovisual.
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Cuando el plan publicitario requiere el empleo de la radio -
0 la televisién la tarea es encargada al departamento audio-
visual de la agencia. Este departamento esta compuesto de --
especialistas en audiovideo, que no solo estin familiariza--
dos con dichos medios, sino también con las técnicas de pro-

duccién y talento disponible.
h) Departamento de facturacidn.

Después de preparar y ejecutar todos los materiales publigi-
tarios, la agencia entra en contacto con los diversos medios
en beneficio de sus clientes. Después de que el anuncio héya
aparecido o vencido la factura, el medio utilizado envia una
copia del anuncio a la agencia, un “afidavit" de ejecucidn,-
o un reporte de servicio, todo lo cual la agencia comprueba-
y da su visto bueno para el pago antes de enviarselo a otros

clientes,

Otras funciones o servicios especiales que 1levan a cabo las

agencias para sus clientes son:

- Disefic de empaques.
- Adiestramientos e investigaciones de ventas.

- Mercadotecnia.
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- Direccidon de Empresas

- Relaciones Piblicas y Publicidad.



CAPITULO 4

INVESTIGACION DE CAMPQ
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4) INVESTIGACION DE CAMPO

4.1) Planteamiento del problema:

Seleccién del tema; algunos aspectos importantes de la Publi
cidad en 1a Mercadotecnia.

La causa por la cudl se 1leva a cabo esta investigacién es -
confirmar de que manera la Publicidad se ha ido haciendo in-
dispensabie dentro de la Mercadotecnia.

Por lo tanto 1o que aqui se desea comprobar es:

4.2) Hipotesis:
1Qué tan importante es 1levar a cabo un plan de Publicidad=--

para el mejor'desarro11o de la Mercadotecnia?

4.3) Universo:

Para poder comprobar 1o anterior tomamos como universo aque-
110s ejecutives cuyo conocimiento y experiencia ha servido a
diversas empresas e instituciones a alcanzar el logro --

eficiente de objetivos.

4.4) Muestra:
Para facilitar la investigacion, se realizé una seleccion --
idénea de ejecutivos que labora dentro del area de Mercado-

tecnia, el tipo de muestra estadistica utilizada fué el de -
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4.5) Cuestionarios:

Los cuestionarios aplicados los consideramos por su forma --
mixtos, ya que estos cuentan con dos opciones SI{ ) y NO ( )
ast como de Tineas para contestar en forma abierta el porqué

de la afirmacién o negaci6n de ts pregunta.

Cabe hacer menci6n, que aunque se trata de cuestionarios ---
mixtos, al aplicar estos se intenta al inicio crear una ==--
atmésfera de confianza que permita al entrevistado sea mas -
abierto en sus respuestas, esto a través de la formulacién -

de preguntas abiertas.
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UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO
PLANTEL SAN RAFAEL

I N TRODUYUCCTI ON

Buenas tardes, nos podria dar por favor sus comentarios gene
rales sobre los beneficios de 1a Publicidad en México.
1.~ iCree usted que 1a Publicidad sirve de apoyo a las ven--
tas en general?

st () N ()
EPorqué?

2.- LA su juicio la Publicidad tiene importancia social?
st () N ()

¢Porqué?

3.~ ¢Es importante 1levar un buen plan de Publicidad en la
Mercadotecnia?
ST () NO ()

EPorqué?
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4.- iCree usted que la Mercadotecnia en general es importan-
te dentro de las empresas?
St (1} NO ()

iPorqué?

9.~ tCree usted que para realizar con éxito las ventas de un
producto o servicio sea necesario que su Publicidad sea ----
constante,

s1 () NO ()
tPorqué?

6.- ;Cree usted que la Publicidad de un producto o servicio-
auﬁente el precio de los mismos?

SI () NO { )
LPorqué?

7.~ iCree usted que el apoyo que la Publicidad brinda a ven-
tas permita'su labor de convencimiento hacia la compra?

st () NO ()
tPorqué?

8.- iCree usted que la inversién en la Publicidad sees vedi--
tuable a largo plazo?

sl () NO ()
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éPorqué?

9.- iCree usted que la Publicidad influya en el consumidor--
para comprar determinado producto o servicio?
st () NO ()

iPorgué?

10- iCree usted que una buena Publicidad sea determinante --
para crear una imagen favorable del producto o servicio?
st () NO( )

iPorqué?

11- ¢Es la agencia Publicitaria la que lleva a cabo la orga
nizacion en la toma de decisiones sobre la Publicidad?
ST () NO( )

iPorqué?

12- éiCree usted que sin tener Publicidad tengan la misma --
demanda un producto o servicio?

S { ) No ()
tPorqué?

13- iCuendo se es lider de un mercado seria conveniente -~

tener Publicidad?
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st ) No( )
éPorqué?

14- ¢A su juicio también son importantes los medios selecti-

vos o la Publicidad directa?

sI () NO( )}
&Porqué?

15- {Cree usted que el indjviduo siempre ‘esta dispuesto a --
captar determinados mensajes de Publicidad?

st ) NO( )
¢{Porqué?

16- tMediante 1a Publicidad se puede dar a conocer a los con
sumidores los beneficios de un producto o servicio?

s1( ) NO ()
LPorqué?

17- iCree usted que las empresas y las organizaciones se ---
apoyan en la Publicidad para promover mercancias, servicios,

1dea§ , temas y/o personas?
st{ ) No( )
ZPorque?
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18- iConsiderd usted que para llevar a cabo una adecuada cam
pafia de Publicidad sea necesario tomar en cuenta los siguien

tes pasos:

a) Identificar y analizar el grupo meta de 1a Publicidad
b) Definir los objetivos de la Publicidad
c) Crear el programa de Publicidad
d) Determinar la asignacidn para la Publicidad
¢) Desarrollar el plan de los medios que se han de utilizar
f) Crear el mensaje Publicitario
g) Evaluar la eficacia de la Publicidad
st( ) N ()
tPorqué?,

19- iCree usted que Ta Publicidad haga que la gente compre--
cosas que realmente no necesita?

st () X oo )
LPorqué?

20- iConsidera usted que Ta Publicidad que actualmente se --
esta haciendo en México es ética?

st ) Koo )
tPorqué?




4.6) Tabulacidn,

Una vez que fuerdn aplicados 1os cuestionarios se elabord la
tabulacién correspondiente para los mismos, dando ur valor--
determinado a cada una de las preguntas para evaluar de estd

forma que porcentaje de los ejecutivos del Area de Mercado--
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tacnia, respondié afirmativa o negativamente.

De los cuestionarios aplicados a los diferentes ejecutivose.

del Area de Mercadotecnia que apoyan al Banco Nacional de---

México (BANAMEX) sc obtuve lo siguiente:

Preg.
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4.6.1.) Resultados:

1.-"iCree usted que la Publicidad sirve de apoyo a las ven--

tas en general?

E1 106% de los ejecutivos de Mercadotecnia entrevistados con
sideran que la Publicidad es una extensi6n en el departamen-
to de ventas de cualquier empresa de productos de consume o
servicios.

Anteriormente la Publicidad no era necesaria porque cuando -
hablia pocos seres humanos en el planeta el producto se po---
d1é ofrecer directamente a 3 6 4 personas que podian consu--
mir determinada mercancia.

Sin embargo conforme se masifica la poblacitn y la dificul--
tad crece-para que se pueda ofrecer determinado producto o -
servicio directamente al consumidor objetivo se hace necesa-
rio contar con una herramienta para hacer del conocimiento -
de todo el mundo que existe este producto y asi es como nace
1a Publicidad.

Se concluye que actualmente la Publicidad es vital para cual

quier empresa.

Z.- A su juicio 13 Publicidad tiene importancia social?
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E1 total de las personas considera que la Publicidad dentro-
de lo que es el proceso de comunicacidn en la sociedad cubre
una funcidn vital que es la de informar sobre una serie de -
bienes a la sociedad en general, desde este punto de vista y
hablando estrictamente de la Publicidad comercial estd cum--
pliendo una funcidn social y no digamos de aquella Publici--
cidad que ya persigue en si fines sociales que viene a hacer
la propaganda o la politica y que tiene una repercusién 0 --
una injerencia directa en 10 que es la sociedad.

Hablando estrictamente de 1a Publicidad comercial evidente--
mente tiene una repercusidn en lo que es la vida social ----
porqué incluso una serie de habitos y actitudes de una socie
dad son el reflejo de? tipo de Publicidad que estd recibien-

do.

3.- iEs importante 1levar un buen plan de Publicidad en la -

Mercadotecnia?

E] 100+ de las personas que participaron en la entrevista —-
consideraron que definitivamente es importante. Ya que si se
acepta que la Publicidad es una extensidn de las ventas de -
una companfa, en tanto sea buena la Publicidad va a ser bue-
no el grado de comercializacidn del producto o servicio que-

se ofrezca.
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4,~ iCree usted que la Mercadotecnia en general es importan-

te dentro de 1a empresa?

En su totalidad coinciden en que la Mercadotecnia es impor--
tante dentro de las empresas, ya que ésta es una de las ar--
mas yitales y no sélo en empresas de productos de consumo --
méximo sino en general en todo tipo de empresas ya sea de --

bienes o servicios.

La Mercadotecnia no es otra cosa que la depuracidn o la su--
blimacidn de 1o que originalmente fue una actividad de ven--
tas. L2 Mercadotecnia es un proceso de comercializacién orde
nado y sistematizado, para que una empresa que ofrece un pro
ducto o servicio pueda competir con mayores ventajas o con -

tnenos dificultades en un mercado muy competitivo.

5.- iCree usted que para realizar con éxito las ventas de un
producto o servicio sea necesario que su Publicidad sea cons

tante?

E1 40~ de los ejecutivos en Mercadotecnia afirmaron qﬁe si -
es necesario que 1a Publicidad sea constante ya que de estar
forma Ja marca permanece en la mente del consumidor y sin --
pensarlo mucho en el momento en que requiere de un articulo-

piensa en una marca determinada que es la que tiene graba---
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da en su mente gracias a que la campafia publicitaria es ----
permanente.

E]1 60% restante afirmé que no es necesario que la Publicidad
sea constante ya que actualmente debido a Tos costos es di--
ficil que un producto o servicio pueda tener Publicidad ----
constante.

Sin embargo es necesario que tanto 1a Publicidad como el pro
ducto se apoyen mutuamente para que de esta forma permanezca
Ja marca tanto en 1a mente del consumidor o del consumidor -

potencial dicho producto o servicio.

6.- iCree usted que la PubTicidad de un producto o servicio-

aumente el precio de los mismos?

E1 20% de los ejecutivos encuestados afirman que es obvio --
que la Publicidad aumente los precios de determinado produc-
to o servicio ya que al elaborar un producto no se va a ven-
der en su estado natural porqyé este requiere de una serie--
de pasos que implican costos fijos dentro de los cuales se--

incluye a 1a Publicidad.

E1 80% de los entrevistados no aceptan esta premisa ya que--
considerdn a la Publicidad como parte de los costos fijos al

igual que a la materia prima los gastos de fabricacidn, el -
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empaque, la distribuccion etc. y afirma que la Publicidad no
viene agregar un costo adicional al producto sino que es par,
te escencial del mismo y concluyen que unicamente se adiciona
el costo necesario para que el producto se de a conocer y --

pueda venderse.

7.- iCree usted que el apoyo que 1a Pwlicidad brinda a ven-

tas permita su Jabor de convencimiento hacia la compra?

En su totalidad los entrevistados contestaron afirmativamen-
te pues considerdn que la Publicidad es una labor en 1a aue-
se da a conocer el producto o servicie, habla de los bene---
ficios y si ademds tiene beneficios exciusivos en compara---
cidn con otros productos similares también se dardn a cono--
cer y si esos beneficios adicionales mas los beneficios geng
ricos persuaden y convencen al consumidor de que a €1 le va-
a producir un beneficio el comprarlo, la Publicidad estd fup
cionando.

Es decir 1a Publicidad ne solo informa de l1a existencia de--
un producto o servicio sino que también trata de comunicar -
los beneficios que estos tienen. Entonces podemos hablar de-
tener una labor de convencimiento que quede bien claro no de
un lavado de cerebro sino de vender autenticamente el benefi

cic de un producto y el consumidor tiene l1a libertad de deci
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dir si lo compra o no lo compra.

" 8.- tCree usted que la inversidn en la Publicidad sea redi~-

tuable a largo plazo?

E1 100% de las personas entrevistadas considerdn que la in--
version de la Publicidad es redituable a largo plazo a media
no y a corto plazo ya que de otra manera el producto no va a
ser conocido o no va a destacar sus beneficios en compara---

cibn con productos similares del mercado en que se mueve.

9.- ¢Cree usted qué la Publicidad influya en el consumidor -

para comprar determinado prodicto o servicio?

E1 60% de los ejecutivos de Mercadotecnia opinan que la Pu--
blicidad si influye en el consumidor para comprar determina-
do producto ¢ servicio aunque opinan que el publicista debe-
actuar con cierta ética y debe informar objetivamente y con-
la verdad 1o que ofrece un producto pero no se deben exage--
rar sus caracteristicas ni sus beneficios, para poder permi-
tir al consumidor hacer juicio objetivo y elegir de esta ---
forma lo que el juzgue conveniente para realizar una compra.

E1 40% afirma que la Publicidad ne influye en el consumidor-
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para realizar la compra ya que e] consumidor es un ente pen-
sante y tiene la capacidad de elegir un determinado producto
que tenga las caracteristicas y beneficios que a el le con--

vienen.

10.- éCree usted que una buena Publicidad sea determinante--

para crear una imagen favorable del producto o servicio?

E1 100% afirma que si es determinante 1a Publicidad para ---
crear una imagen favorable ya que este es el factor mids =----
inportante para el éxito de un producto.

Si 1a Publicidad hace una buena labor en funcién de crear --
una imagen favorable entonces si esta cumpliendo con su come

tido.

11.- ¢Es la agencia publicitaria la que 1leva a cabo la orga

nizacidn en la toma de decisiones sobre la Publicidad?

E) 100% de los entrevistados considerdn que no unicamente --
participa en la organizacién de la toma de decisiones, sino-
que la agencia de Publicidad no debe sustituir la actividad-
de Mercadotecnia que deben realizar los funcionarios o ejecu
tivos de una compafiia; la compafiia debe determinar cuales --

son sus necesidades de comunicacion y la agencia debe decir-
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como debe ser esa comunicacin, debe recomendar el mensaje,-
la estrategia, un nivel de inversién competitivo con respec-
to al mercado en que se mueve el producto pero no debe decir
que es 1o que se debe comunicar.

Concluyen que el anunciante es el que dice que es 1o que----

quiere comunicar y la agencia sugiere como hacerlo.

12.- iCree usted que sin tener Publicidad tengan la misma --

demanda un producto o servicio?

E1 1003 de los entrevistados opinaron que no existe la misma
demanda sin tener Publicidad ya que esta es una forma de dar
a conocer mediante los medios masivos las caracteristicas y-

beneficios de determinado producto o servicia.

13.- iCuando se es lider de un mercado seria conveniente----

tener Publicidad?

En sy totalidad los ejecutivos en Mercadotecnia concuerdan--
en que si es necesario sequir utilizando Publicidad aun sien
do lider de un mercado ya que de otra forma se dejaria libre
el mercado a los competidores.

En términos generales un lider requiere de Publicidad, para-

ayudar a mantener su posicidn.
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14.- (A su juicio también son importantes los medios selecti

vos o la Publicidad directa?

E1 100% contesto afirmativamente y opinan gue los medivs a--
utilizar dependen del producto y del grupo objetivo.

Cuando se habla de productos que tienen beneficios especifi-
cos cobran importancia los medios selectivos.

Los entrevistados considerdn que en un mercado tan segmenta-
do como en l1a sociedad actual dichos medios son fundamenta--

Tes.

15.- iCree usted que el individuo siempre esta dispuesto a--

captar determinados mensajes de Publicidad?

E1 60% de los encuestados contestaron negativamente ya que--
consideran que éntes que nada se debe respetar la inteligen-
cia y 1a individualidad de cada persona. Cuando se hace Pu--
blicidad se tiene que estar conciente de que la vida del in-
dividuo esta 1lena de complicaciones de todo tipo sociales,-
politicas, econdmicas, socioldgicas, de diversidn, de emo---
cidn, etc. y es totalmente absurdo pensar que siempre esta--
dispuesto a captar determinado mensaje.

Algunas veces se puede transmitir algun mensaje y pasar to--

talmente desapercibido, tal vez en alguna segunda ocasion --
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haya algo que le interese al consumidor y a la tercera vez -

penetrar,

Concluyen que el consumidor no esta constantemente dispuesto
a captar determinados mensajes, es por elio que el publicis-
ta debe buscar un hueco para 1lamar y captar la atencidn del
publico al que se quiere llegar.

E1 40% de los ejecutivos afirman que el individuo si esta --
dispuesto a captar determinades mensajes cuando una Publici-
dad es eficiente, ya que mediante la comunicacidn adecuada,-
clara y precisa se logra que ie despierte un interés en el--

individuo.

16.- IMediante la Publicidad se puede dar a conocer a los --

consumidores los beneficior. de un producto o servicio?

E1 100% de los encuestadns afirman que mediante la Publici~=
dad si se dan a conocer los beneficios tanto de un producto-
como de un servicio, ya que mediante 1a Publicidad el consu-
midor va a identificar para que nos sirve el producto o ser-

vicio que se este anunciando.

17.~ éCree usted que las empresas y las organizaciones se --
apoyan en la Publicidad para promover mercanias, servicios,-

ideas, temas y/o personas?
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E1 100% de los ejecutivos en Mercadotecnia afirman gue tan--
to las empresas como las organizaciones se apoyan en la Pu--
blicidad ya que sin esta no se podria dar a conocer un pro--
ducto o servicio. Puesto que mediante la Publicidad se abar-
can grandes masas y de esta forma se pueden promover facil--

mente mercancias, servicios, ideas etc.

18.- iConsiderd usted que para llevar a cabo una adecuada --
campafia de Publicidad sea necesario tomar en cuenta 105 ««--

siguientes pasos:

5) Identificar y analizar el grupo meta de la Publicidad

b) Definir Jos objetivos de Ja Publicidad

c) Crear el programa de Publicidad

d) Determinar 1a asignacidn para la Publicidad

e) Desarrollar el plan de los medios que se han de utilizar
f) Crear el mensaje Publicitario

g) Evaluar la eficacia de 1a Publicidad

£1 100% de los entrevistados coinciden en que es primordial«
que se Tleven a cabo dichos pasos, ya que al faltar uno de--
ellos no se podria llevar una eficiente campafa de Publici--

dad.

19.- iCree usted que 1a Publicidad haga que la gente compre-
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c0sas que realmente no necesita?

£l 100% de los ejecutivos en Mercadotecnia contestardn nega-
tivamente ya que considerdn gque la gente por ser gente es in
teligente, tieme libertad de actuacidn, puede dicernir y ---
tiene criterio para jusgar. La Publicidad tiene que ser per-
suasiva para comunicar los beneficios de un producto pero en
ultima instancia es el consumidor el que decide si debe 0 no
comprar un producto con esto no se quiere decir que no paya-
publicistas que no son éticos, también hay publicistas y ---
anunciantes que por tratar de convencer al consumidor mencio
nan caracteristicas y beneficios que el producto no respalda
y tal vez, convenzan al consumidor de que compre el producto
pero 1o va a comprar una sola vez y la siguiente vez el con-
sumidor deja el producto congelado en el anaquel y no lo ---
vuelve a comprar nunca en su vida porque 1o que se le dijo--
publicitariamente no correspondio con el grado de satisfa---
ccién que obtuvo cuando experimento con dicho producto.

Si la Publicidad exagera los beneficios de un producto con--
vencerd al consumidor de que compre una vez pero no volverd-
a hacerlo por segunda vez, si pudiera haber este efecto de--
que la gente compre algo que no necesita se tiene gque partir
primero de que es inteligente, sequndo que tiene 1ibertad---

pata actuar si no obstante de esos dos antecedentes se le---
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convence de que adquiera algo que no es correcto serd la ul-

tima vez que lo va a comprar.

20.- iConsiderd usted que 1a Publicidad que actualmente se~~

esta haciendo en México es ética?

E1 100% de los especialistas en Mercadotecnia opinaron que -
la Publicidad regularmente es tan ética como la compafiia ---
misma. Ya que una compaiiia seria no estaria interesada en --
anunciar beneficios que no pueda cumplir.

Actualimente existe una Asociacidn Mexicana de Agencias de --
Publicidad 1a cudl se rige por un cGdigo de &tica publicita-
ria y estipula que aquella agencia de Publicidad que se sal-
ga de los preceptos explicitamente expuestos en dicho cdigo
va a salir de la Asociacidn.

Esto no se hace para ser mds buenos que otros sino para auto
rrespetar la actividad y para que tenga cierta dignificacidn
y no sea sometida a juicio como la pregunta que se piantea,
ya que cada vez que se habla de Pubiicidad se pregunta si es
ética o noy ya que la Publicidad se presta un poco para ----
decir que a la gente se le puede engafiar pero volviendo a 1o
expuesto anteriormente a una persona no se le engafia dos ---
veces.

Y 1a Pubiicidad trabaja para gente comiin y corriente, para -



-2n-

Ta gente con un grado de inteligencia y de intelectc gque pue
da permitirle dicernir,

Concluyen que 1a Publicidad es una actividad comercial que-
tiene que autorrespetarse y hablar con la verdad, Si decir--

la verdad es ético Ta Publicidad es ética.



CAPITULO §

METODOLOGIA UTILIZADA EM EL

SEMINARIO DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA
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5.0) METODOLOGIA UTILIZADA EN EL SEMINARIC DE INVESTIGACION
ADMINISTRATIVA,

Para que se lleve a caho cualquier investigacion, se debe --
recurrir al seguimiento de una metodologia, que nos asegure
su mejor cumplimiento a través de una serie de pasos a -----
seguir,

Por lo cual se debe definir ante todo el problema que se va
a tratar ya que el planteamiento de esté marcara 'a direc---
cion del estudio para el logré de los objetivos que se hayan

fijado.

A consecuencia de esto, el planteamiento del problema que se
presenta en este Seminario de Investigacidn Administrativa -
se realizd a través de una Hipotesis, en los siguientes ---=

términos:

{0ué tan importante es llevar a cabo un plan de Publicidad

para el mejor desarrollo de la Mercadotecnia?

De esta aseveracidn , que nos determina el tamafio del univer
so que se va a investigar, se desprenden las variables depen
diente e independiente que la forman.

Variable Dependiente.
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- Qué tan importante es 1leyar a caho un plan de Publicidad
Variable Independiente.

- para el mejor desarrollo de la Mercadotecnia

Ya establecida 1a hipotesis y sus variables se planed una --
serie de actividades que nos facilitara 1a elaboracidn de un
programa de accidn.

Posteriormente se empezé allegarse de toda la informacién --
que nos fuera Gtil, a través de todas las fuentes de informa
cidn.

Asi como para la realizacidn del caso practico se necesito -
hacer citas para que se nos otorgaran las entrevistas, estaé
se realizaron mediante la aplicacidn de un cuestionario en -
forma mixta y a 1a vez mediante una grabacion de las entre--
vistas ya que el tiempo que los ejecutivos nos concedieron -
fué razonable,pero.mediante esta grabacidn se da la oportuni

dad de volver a oir sus opiniones.

Posteriormente, se sometid la informacidn a un andlisis o --
sea a un procesamiento de datos que nos sirviera para la se-
leccidon de 1a informacidn que es atil y desechar la que no -
fuera de utilidad, también se emplearon fichas bibliografi--

cas en sus tres tipos abreviadas, descriptivas y criticas.

Se hizo también necesario el uso de una interpretacidn, ya -
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que de los resultados que se obtuvieron de la investigacion
fueron que un B3% de las personas a las que se les aplicd el
cuestionario opinan que la Publicidad es importante para la
Mercadotecnia. Por lo cual se comprueba la hipdtesis de la -

importancia de la Publicidad en 1a Mercadotecnia.

Posteriormente la comunicacidn que se presento en este Semi-
nario fué mediante capitulos para obtener una mayor compren-
sidn, el medio de informacién se proporciona por escrito y -
a la vez se 1legd a 1a conclusidn en este Seminario de Inves
tigacidn Administrativa de que es necesario llevar a cabo --

un buen plan de Publicidad dentro de la Mercadotecnia.



CONCLUSTORES

LA IO
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CONCLUSIONES

A través del seguimiento de nuestra investigaci6n se consi--
derd que la Publicidad anteriormente no era indispensable ya
que el nimero de habitantes era muy reducido, y tanto lgs --
productos como Ios servicios se podian ofrecer fécilmente a

Tos consumidores.

A través del tiempo 1a Publicidad se hace indispensable y al
faltar ésta no se podria 1levar a_cabo un adecuado Plan de -
Mercadotecnia, por lo tanto se concluye que la importancia -
de la Publicidad en la Mercadotecnia es vital para el desa--

rrollo potencial de una empresa.

La publicidad es el apoyo a la existencia de las ventas de -
una compaiia, en tanto sea buena la Publicidad va a ser bue-
no el grado de comercializacién de un producto o servicio, -

en combinacién con 1z mezcla total de la Mercadotecnia.

La Mercadotecnia considerd que la Publicidad debe apoyarse -
en ésta v viceversa, ya que de esta forma penetrard la marca
de dicho producto o servicio en la mente del consumidor y de
ésta manera influird en todo ente pensante para la realiza--

cién de la compra, esto es lo que a Ultimes fechas se denomi
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na posicionamiento.

La Publicidad es importante en el desarrollo social porque -
es inherente a la sociedad. Independientemente de que propor
ciona comunicacién acerca de una serie de bienes va a - - -

influir en el consumidor de algquna manera en cuanto a la ---

¢reacién o cambios de hdbitos

La funcién principal de la Publicidad va a ser dar a conocer
a los consumidores a través de la comunicacion las caracter-
risticas y beneficios generales y exclusivos que en relacion
con otros productos similares tiene el producto o servicio =
que se desea colocar en el mercado, todo esto con el fin de
provocar un efecto de compra en el consumidor, si este efec~
to se concretiza se dice que 1a labor de la Publicidad es --
positiva, por lo tanto ésta es determinante para crear una -
imagen favorable del producto o servicio ya que de ella de--

pende el éxito o fracaso del mismo.

De lo anterior se desprende que de la elaboracién de un buen
Plan de Publicidad depende que la actividad de Mercadotegnia
se cumpla con eficiencia yo que a) funcionar adecuadamente -
dicho Plan se marcard una preferencia de marca dentro del --

mercado potencial y asi aumentardn las ventas y con ello las
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utilidades de la empresa.

Cabe hacer mencién que actualmente se ha creado la Asocia---
ci6n Mexicana de Agencias de Publicidad (A.M.A.P)} , la cull

agrupa a personas y organizaciones piblicas y privadas que -
estin vinculadas con la Publicidad y las cuales se rigen por
un Cddigo de Etica Publicitaria.

Dicho C6digo tiene como finalidad proponer ciertos princi---
pios éticos con el fin de dignificar la actividad de el - -

Publicista.
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